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RESUMO

O setor de video locadoras enfrenta graves ameacas de mercado. O presente estudo avalia a
situagao de marketing desse setor na Grande Floriandpolis, em Santa Catarina. Pesquisa
descritiva, quantitativa e na forma de levantamento de campo foi realizada com 26 video
locadoras. Os resultados confirmam que o setor estd em declinio e que as principais
ameacas sdo: a intensidade da pirataria, o download gratuito de filmes pela Internet, as
video locadoras virtuais, a televisdo por assinatura, o uso da Internet/redes sociais pelos
consumidores e a reducdo da demanda. O estudo contribui para ampliar os conhecimentos
sobre a situacdo do setor no Brasil.

Palavras-chave: Marketing de varejo; Diagndstico mercadoldgico; Analise da situacdo de
marketing; Andlise setorial; Setor de video locadoras.

ABSTRACT

The video rental industry faces serious market threat. This study evaluates the marketing
situation of this sector in Floriandpolis Region, Santa Catarina. Descriptive and quantitative
research, in the form of field survey was carried out with 26 video rentals. The results
confirm that the sector is in decline and that the main threats are the intensity of piracy, free
download movies from the Internet, virtual video rentals, pay-TV, the use of Internet/social
networking for consumers and reducing demand. The study contributes to broaden the
knowledge of the sector's situation in Brazil.

Keywords: Retail marketing; Marketing diagnosis; Analysis of the marketing situation;
Sectoral analysis; Video rental industry.

RESUMEN

El sector de alquiler de video enfrenta graves amenazas de mercado. Este estudio evalda la
situacion de marketing de ese sector en la Regiéon de Floriandpolis, en Santa Catarina.
Investigacidon descriptiva, cuantitativa y en la forma de levantamiento de campo fue
realizada con 26 tiendas de alquiler de video. Los resultados confirman que el sector esta en
disminucion y que las principales amenazas son: la intensidad de la pirateria, el download
gratis de peliculas por la Internet, el alquiler virtual de videos, la televisién por firma, el uso
de la Internet/redes sociales por los consumidores y la reduccién de demanda. El estudio
contribuye para ampliar los conocimientos sobre la situacion del sector en Brasil.

Palabras-clave: Marketing de venta por al menor; Diagndstico de mercado; Andlisis de la
situacion de marketing; Analisis sectorial; Sector de alquiler de video.
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1 INTRODUCAO

O marketing constitui uma func¢do organizacional dirigida para o atendimento das
necessidades e expectativas dos clientes e contribui para o desempenho mercadolégico da
organizacao(WESTWOOD, 2006; SARQUIS, 2009).Sabe-se que, quando estd altamente
satisfeito, o cliente tende a ser mais leal, a comprar com mais frequéncia, a falar mais
positivamente sobre a organizagdo, a dar menos atenc¢do as marcas/produtos concorrentes,
a ser menos sensivel as ofertas de precos e a ser mais rentavel(SASSER; SCHLESINGER,;

HESKETT, 1997; McDONALD, 2006; FERRELL; HARTLINE, 2011).

A industria de entretenimento (que inclui asvideo locadoras) é um dos setores
impactados pelo advento da Internet e pela evolucdo da tecnologia da informacdo (ALVES;
DIAS; NOGUEIRA, 2010). Nele, a concorréncia ndo se restringe as empresas do ramo de
atividade, mas inclui televisdo por assinatura, video games, aparelhos de som e redes sociais
na Internet, por exemplo. No Brasil, outros fatores de mercado ameagam também a
sobrevivéncia das video locadoras, incluindo a pirataria fisica e on-line de filmes (SACRINI,
2005; FECOMERCIO-RJ, 2012). Ha,ainda, indicios de deficiéncia na pratica de marketing das
organiza¢des desse setor, como pouco conhecimento pouco investimento em marketing

(ANACLETO; MICHEL, 2008; RITTER et al., 2009).

De Mello e Kliemann (2010) apontaram, também, que a Internet alterou a forma de
relacionamento entre os agentes da induUstria de entretenimento, acirrou as disputas
comerciais, reduziu a distancia entre os mercados e trouxe novos aspectos/fatores de
estudo para o campo da estratégia empresarial. Assim, ha necessidade de ampliar o
conhecimento sobre a situacdo de marketing das video locadoras no Brasil, um setor que
fomenta a cultura e o entretenimento, principalmente nos municipios brasileiros com
poucas salas de cinemas (ANACLETO; MICHEL, 2008) e onde a televisdo por assinatura atinge
apenas pequena parcela da populagdo. A regido da Grande Floriandpolis/SC é um dos
principais polos da industria tecnoldgica do Brasil e inclui os municipios de S3o José, Palhoga
e Biguacu, onde a atividade econ6mica e a drea de comércio e servicos é diversificada. Nessa
regido, o Nucleo das Video locadoras da Camara de Dirigentes Lojistas foi criado com
propdsito de apoiar a preservacao do setor, diante da auséncia de politicas publicas
reguladoras e da intensidade da pirataria (CDL, 2013).

Revista Eletrbnica de Estratégia & Negdcios, Floriandpolis, v.9, n.1, jan./abr. 2016.



DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO NO SETOR DE VIDEO LOCADORAS: ESTUDO NA GRANDE FLORIANOPOLIS/SC
Aléssio Bessa Sarquis - Mara C. Kich - Edson Roberto Scharf - Karina R. Wagner - Lenoir Hoeckesfeld

268
Silveira e Erdmann (2010) apontaram que a administracdo baseada na visdo

segmentada dos problemas tende a gerar apenas melhorias pontuais, e que desconsideram
a situacdo integral da organizacdo. Diagndsticos sdo necessarios para identificar
adequadamente as deficiéncias e pontos fortes do setor/organizagdo, e para a defini¢do dos
investimentos e aperfeicoamentos necessarios. Ha caréncia de pesquisa académica sobre a
situagao de marketing do setor de video locadoras no Brasil (ANACLETO; MICHEL, 2008). Um
levantamento feito por Sarquis e Pizzinatto (2012)apontou, também, que ha, no contexto
nacional, ainda poucos estudos sobre diagndstico mercadolégico no setor de servigos, e ha
caréncia de explicacdo sobre diagndsticos mercadolégicos em organizacbes de pequeno
porte.Um diagndstico mercadolégico pode auxiliar na identificacdo de dimensdes de andlises
e categorias de dados no processo de diagndstico mercadolégico no setor de video

locadoras.

Com base nas constatagdes apresentadas, decidiu-se pela realizacao do presente
estudo com a seguinte pergunta de pesquisa: Qual a situagdo de marketing do setor de
video locadoras na regiao Grande Floriandpolis, em Santa Catarina? Assim, o objetivo geral
do estudo é avaliar a situacdo de marketing do setor de video locadoras na regido Grande
Floriandpolis, em Santa Catarina. Os objetivos especificos sao: identificar o perfil das video
locadoras que atuam na regido; verificar a situacdo do ambiente interno de marketing,
incluindo pontos fortes e fracos das organiza¢des do setor, e o desempenho competitivo em
relacdo a concorréncia local;verificar a situacdo do ambiente externo de marketing,
especificamente as ameacas e oportunidades de mercado. Esta pesquisa pode contribuir
para ampliar os conhecimentos sobre a situacao de marketing do setor de video locadoras
na regido Grande Floriandpolis/SC e fomentar a realizacdo de estudos sobre diagndstico

mercadoldgico no contexto setorial.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo situa o presente estudo dentro da sua area de pesquisa e aborda os
seguintes topicos: fundamentos de diagndstico mercadoldgico, modelos de elaboracdo de

diagndstico mercadoldgico e caracteristicas do setor de video locadoras no Brasil.
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2.1 FUNDAMENTOS DE DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO

Grave e Seixas (1998) definem diagndstico organizacional como ferramenta de
construcdo do conhecimento sobre determinada organizacdo, algo que possibilita avaliar o
desempenho e decidir sobre objetivos e estratégias. Schneider e Machado (2008) definem
esse diagndstico como um processo de investigacdo sobre a organizacdo e seu mercado,
com o intuito de fazer progndsticos e apoiar a tomada de decisdo. No passado, Morgan

(1996) o classificou como tentativa de discernir o cardter da situacdo da organizacao.

No contexto de marketing, o diagndstico mercadolégico (diagndstico de marketing
ou andlise da situacdo de marketing) é definido como o exame sistematico e detalhado de
fatores externos e internos que afetam o desempenho de marketing da organizagao em
dado periodo de tempo (McDONALD, 2006; WESTWOOD, 2006; HUDSON, 2010; SARQUIS;
PIZZINATTO, 2013). Para Westwood (2006), esse diagndstico é um instrumento de
analisedos aspectos relevantes da empresa, incluindo vendas, estoques, custos, estratégias e
posicionamento mercadoldgico, e que seu principal objetivo é identificar as dificuldades e

oportunidades mais importantes.

Radulescu e Cetina (2012) apontaram que o diagndstico mercadoldgico é um
componente importante no planejamento de marketing, pois as decisGes estratégicas
devem ser baseadas em fatos/evidéncias da situacdo da organizacdo. Ciente disso, no
modelo de Pizzinatto e Silva (2009), a primeira etapa do processo de planejamento de
marketing é a elaboracdao do diagndstico mercadoldgico.D e forma resumida, Hooley,
Saunders e Piercy (2012) afirmaram que o diagndstico mercadoldgico visa a analisar o que a
organizacao esta fazendo, o que esta acontecendo no ambiente da organiza¢do, e o que a

organizacdo poderia estar fazendo.

De acordo com Ritter et al. (2009), planejar estrategicamente ndo significa fazer
premonicdes, mas agir de acordo com as possibilidades, tomar decisGes exequiveis e
aproveitar os fatores externos e internos favoraveis a organizacdo. Além disso, quando nao
ha foco na estratégia, os gestores tendem a focalizar em questGes operacionais e os
problemas estratégicos ficam dificeis de resolucdo (ARAUJO, 1975). Assim, o diagndstico

mercadoldgico é essencial, e permite direcionar a atencdao dos gestores para os problemas
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estratégicos, tomar decisbes com base em fatos e conhecer a situacdo da

organizagao.Sarquis e Pizzinatto (2012) sugerem que um diagndstico mercadolégico pode
ser realizado para apoiar decisGes sobre definicdo do negdcio; para facilitar a selecdo de
mercados-alvo e a determinagdo de estratégias de marketing; para avaliar os problemas de
desempenho no ambiente geral ou de estratégias especificas.De fato, um diagndstico
mercadoldgico pode, também,ser realizado para avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes e
identificar as variaveis relevantes na avaliacdo dos clientes (RADONS; TORRES; CERETTA,
2013).

Em geral, o diagndstico mercadolégico requer uma avaliagdo do ambiente interno e
externo da organizacdo. Araujo (1975) e Schneider e Machado (2007) afirmam que o
diagndstico deve compreender a avaliagdo das varidveis relevantes da organizacdo e do
mercado, identificando os pontos fortes e fracos da organizacdo. Campomar e lkeda (2006)
afirmaram, também, que é necessario identificar as situacdes favoraveis e desfavordveis do
ambiente externo, e as ameacas e oportunidades de mercado. Sarquis e Pizzinatto (2013)
entendem que o processo de diagndstico mercadoldgico deve envolver a avaliagdo da
situacdo interna da organizacdo, do mercado setorial, de clientes/segmentos, de
concorrentes e de outras varidveis ambientais relevantes. Exemplos de varidveis ambientais
relevantes sdo: excesso de impostos, escassez de financiamento, falta de politicas publicas,
poder de negociacdo, ineficiéncia gerencial, cultura organizacional, disponibilidade de
informacdes e capacidade financeira da organizacdo (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2012;
SARQUIS; PIZZINATTO, 2013).

Conforme o objetivo estabelecido, algumas metodologias/técnicas de andlise
podem ser utilizadas no processo de diagndstico mercadolégico. Exemplos sdo: sistema de
informacdes de marketing (MALHOTRA, 2008), Matriz Crescimento Mercados-Produtos
(ANSOFF, 1965), Matriz GE/McKinsey (HAX; MAJLUF, 1984), Modelo de Estratégias
Competitivas (PORTER, 2008), Curva de Classificacdo ABC (WYCKOFF, 1984), Técnicas de
Previsdao de Vendas (GEORGOFF; MURDICK, 1986) e Quadros de Cendrios (GODET, 2000).

O estudo de Cancellier, Pellizzaro e Barbosa(2011) contém um diagndstico
mercadoldgico de canais de vendas/distribuicio no contexto de servicos hoteleiros. O
diagndstico feito em uma organizacdo de pequeno porte revelou as vantagens e
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desvantagens de cada modalidade de canal de distribuicdo (direto e indireto); que quanto

maior a quantidade de canais, maior a possibilidade de negdcios; que os canais diretos mais
utilizados sdo contato pessoal na recepcdo, website da empresa e central de reservas por
telefone, e que os canais indiretos mais utilizados sdo agéncias de viagens, operadoras,

profissionais autbnomos e agéncias online.

De Sousa et al. (2015) investigaram os antecedentes na andlise de desempenho no
contexto de negbcios e-business, a partir de revisao bibliografica das principais abordagens
tedricas subjacentes. Os resultados revelaram que os negdcios e-business foram analisados
sob o enfoque do ambiente externo e interno, mas que h4d, ainda, lacunas de pesquisa a
serem estudadas (ex.: falta de escala validada para esse modelo de negdcio; auséncia de
estudos quantitativos dos elementos que compdem o modelo de negdcio; caréncia de
estudos que analisem simultaneamente antecedentes e desempenho do modelo de
negocio). Exemplos de antecedentes do desempenho relacionados ao ambiente externo sdo:
contexto organizacional, contexto tecnoldgico e contexto ambiental. Exemplos de
antecedentes ligados ao ambiente interno: parcerias estabelecidas, capacidades da
organizacao, configuracdo de valor, proposta de valor, relacionamento com clientes e canais

de distribuicdo (DE SOUSA et al., 2015).

2.2 MODELOS DE DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO

O diagndstico mercadoldgico requer um método de avaliacgdo dos elementos
(fatores/varidveis) que afetam o desempenho de marketing da organizacdo (SARQUIS;
PIZZINATTO, 2012). Na literatura de Administracdo e Marketing ha algumas propostas de
modelos de elaboragado de diagndéstico mercadoldgico. De acordo com Campomar e lkeda
(2006), em nivel internacional o modelo mais citado é o SWOT, estruturado por Andrews

(1971).

No modelo SWOT (strengths, weaknesses, opportunities e threats), o processo de
elaboracdo de diagndstico mercadoldgico compreende a analise da situa¢do da organizacao
por meio da determinacdo de pontos fortes e pontos fracos (andlise do ambiente interno), e
da identificacdo de oportunidades e ameacas de mercado (andlise do ambiente externo).

Ponto forte é um ativo ou caracteristica da organizagdao que gera vantagem competitiva ou
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facilita o atingimento de objetivos de marketing. Ponto fraco é um ativo ou caracteristica da

organizacao que gera desvantagem competitiva ou dificulta o atingimento de objetivos de
marketing. Oportunidade é uma situacdo do ambiente externo que pode contribuir para o
atingimento dos objetivos de marketing ou para a melhoria da posicao competitiva da
organizacdo. Enquanto a ameaca é uma situacdo do ambiente externo que gera perigo ou
dificuldade para os objetivos de marketing ou para a posicdo competitiva da organizagao

(ANDREWS, 1971; CAMPOMAR; IKEDA, 2006).

Galvao e De Sousa Melo (2008) aplicaram o modelo SWOT na analise da situagao de
marketing de um empreendimento turistico (ponto turistico) e revelaram que o modelo
possibilitoua adequada avaliagdo da situagdo/realidade (incluindo caracteristicas,
infraestrutura e atrativos turisticos do empreendimento), e a obtencao de diagndstico sobre
o nivel de desenvolvimento turistico da localidade. Segundo os autores, o modelo
possibilitou, também, a elaboracdo de cenario do ambiente interno (forcas e fraquezas) e do

ambiente externo (oportunidades e ameacas) do ponto turistico analisado.

No ambito nacional, o modelo de Campomar e lkeda (2006)propde que o processo
de elaboracdo de diagndstico mercadolégico compreende 4 etapas: execucdo da andlise
interna; execuc¢ao da andlise externa; determinacgao das situacdes favoraveis e desfavoraveis
do mercado e dos pontos fortes e fracos da organizacdo; identificacdo das ameacgas e
oportunidades de mercado. A analise interna compreende a avaliacdo das caracteristicas e
politicas da organizacdo, dos produtos/servicos e do programa de marketing. A analise
externa consiste na avaliacdo de clientes/usuarios, do setor/industria da organizacdo, da
concorréncia e demais condi¢des ambientais. Uma situagdo favoravel do ambiente é aquela
gue causa beneficios a organizacdo; enquanto a situacdo desfavoravel é aquela que lhe
causa prejuizos/danos. O modelo proposto estabelece que a ameaca de mercado é resultado
do encontro de situacdo desfavoravel com ponto fraco, e que a oportunidade de mercado é

resultado da juncao de situacao favoravel com ponto forte da organizacao.

Sarquis e Pizzinatto (2012; 2013) propuseram um modelo conceitual de elaboragdo
de diagndstico mercadoldgico para organizacoes de servicos e de pequeno porte. O modelo
proposto contém 5 etapas, descritas de forma detalhada e em sequéncia légica de aplicacao:
preparacao do diagndstico; coleta de dados; preparacdo da andlise; execucdo da analise;

Revista Eletrbnica de Estratégia & Negdcios, Floriandpolis, v.9, n.1, jan./abr. 2016.



DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO NO SETOR DE VIDEO LOCADORAS: ESTUDO NA GRANDE FLORIANOPOLIS/SC
Aléssio Bessa Sarquis - Mara C. Kich - Edson Roberto Scharf - Karina R. Wagner - Lenoir Hoeckesfeld

273
sistematizacdo dos resultados. A preparacdo do diagndstico compreende a definicdo dos

responsaveis, o entendimento da visdo/missdo da organizacdo e a definicdo da finalidade,
amplitude e abrangéncia do diagnodstico. A coleta de dados envolve a determinagdao dos
fatores/varidveis relevantes, a identificacdo das fontes de informacgdes e a execu¢do da
coleta de dados. A preparacdo da analise compreende a verificacdo dos dados coletados e a
elaboracdo de materiais de andlise sobre concorréncia, clientes e demais aspectos do
ambiente. A execucdo da andlise compreende avalidacdo e avaliacdo dos fatores que afetam
o desempenho de marketing da organizagdo. A sintetizacdo dos resultados inclui a descrigao

dos resultados e do relatorio final.

Sarquis et al. (2012) testaram a aplicacdo do modelo teérico de Sarquis e Pizzinatto
(2012; 2013) em uma organizacdo familiar de pequeno porte, do setor de servigos. Os
resultados revelam que o modelo tedrico tem bastante aderéncia ao setor de servicos,
tendo sido aplicadas 22 das 30 atividades (73%) propostas. As atividades ndo aplicadas (ou
apenas parcialmente aplicadas) foram: entendimento sobre missdo/visdo da organizacdo;
elaboracdo de material de anadlise sobre aspectos gerais do ambiente externo,
mercado/setor e concorréncia; avaliacdo de clientes/segmentos, concorréncia e aplicacdo da
analise SWOT; na sintetizacdo dos resultados, a descricdo sobre premissas do ambiente
externo, clientes/segmentos atraentes, principais potencialidades e vulnerabilidades de

marketing, oportunidades e ameacgas de mercado mais relevantes.

2.2 CARACTERISTICAS DO SETOR DE VIDEO LOCADORAS NO BRASIL

O setor de video locadoras é composto por um conjunto de organizacdes
(distribuidores e varejistas, com lojas fisicas e online) que vendem e/ou alugam filmes, em
formatos VHS, DVD e/ou Blu-ray (ALVES; DIAS; NOGUEIRA, 2010). Este setor atua no
mercado de locacdo de videosou homevideo entertainment (FREITAS, 2004). No Brasil, o
setor de video locadoras cresceu a partir da década de 70, com o lancamento do
videocassete e a proliferacdo de filmes em formatos VHS (SACRINI, 2005; VICENTINI;
DOMINGUES, 2008). Segundo Anacleto e Michel (2008),no Brasil, as video locadoras
desenvolveram-se a partir da consolidacdo do cinema nacional e com a chegada de grandes
estudios de cinema. Contribuiu, também, a inexisténcia de salas de cinemas na maioria dos
municipios brasileiros.Em 2008, o Brasil era o quinto maior mercado mundial de filmes em
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VHS, DVD e Blu-ray, e a maioria das video locadoras existentes era constituida de pequenas

empresas, de propriedade familiar(ANACLETO; MICHEL, 2008).

Com o passar do tempo, alguns novos fatores gerar ameacas de mercado e
passaram a comprometer a sobrevivéncia do setor de video locadoras. Um dos principais
fatores é a pirataria de filmes, que levou a reducdo no preco de locacdo e prejudicou a
lucratividade das video locadoras. Em 2004, no Brasil,a pirataria de filmes correspondia a
33,3% do mercado e,em 2011, atingiu 52% do mercado (SACRINI 2005; FECOMERCIO-RJ,
2012). Ballerini (2012) também apontou que a pirataria digital (download de filmes pela
Internet sem autorizagdo) tem prejudicado, em nivel mundial, o mercado das video
locadoras e a industria cinematografica. Em 2014, o Brasil atingiu o quarto lugar entre os
paises que mais pirateiam filmes pela Internet (OLHAR DIGITAL, 2014). Outra ameaca de
mercado relevante é a reducdo no preco da TV por assinatura, um servico que oferece ao
consumidor comodidade, qualidade de imagem e boa variedade de filmes (FREITAS, 2004;
SACRINI, 2005). Segundo Silva, Lopes e Oliveira (2013), a falta de tempo dos consumidores &,
também, outra ameaca de mercado. Os clientes possuem, hoje,um tempo curto para lazer e

preferem assistir filmes pela Internet ou pela TV por assinatura (BALLERINI, 2012).

Os stakeholders do setor podem contribuir para a superagao dessas ameacas de
mercado. Stakeholders podem apoiar no fortalecer do setor de video locadoras,
transformando as organizacbes mais resistentes e elevando a proposta de valor do
negocio(SILVA; LOPES; OLIVEIRA, 2013). Na opinido de Ballerini (2012), os proprietarios de
video locadoras tém papel fundamental na superacdo dessas ameacas de mercado. Eles
podem oferecer novos produtos/servicos aos clientes e investir na diversificacdo do negdcio.
As video locadoras podem atuar, também, como lan house, locacdo de games, venda de
produtos de conveniéncia, fotocdpias, venda de livros, locacdo virtual e sorveteria, por
exemplo. Bieging e Aquino (2014) recomendam,ainda, a intensificacdo dos investimentos em
marketing, especialmente na divulgacdo de lancamentos e no estimulo a comunicacao boca
a boca, ou ao marketing viral. Alves, Dias e Nogueira (2010) recomendam investimentos em

estratégias de relacionamento e retencao de clientes.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O estudo foi realizado em duas etapas e classificado conforme propdem Creswell e
Clark (2007) e Johnson, Onwuegbuzie e Turner (2007). A etapa 1 envolveu a realiza¢do de
pesquisa exploratdria, qualitativa e de abordagem direta ao entrevistado (ndo disfargada). A
etapa 2compreendeu a aplicacdo de pesquisa descritiva, quantitativa e na forma de
levantamento de campo, com corte transversal (survey cross-sectional). A pesquisa
exploratdrio-qualitativa (etapa 1) foi necessaria para ampliar o conhecimento dos
pesquisadores sobre o problema investigado (situagdo de marketing do setor de video
locadoras) e para apoiar na preparacao do levantamento de campo (etapa 2). A pesquisa
descritivo-quantitativa foi empregada para dimensionar o perfil das video locadoras da
regidoGrande Floriandpolis, em Santa Catarina,e a situacdo de marketing do setor, na

opinido dos proprietarios/gestores pesquisados.

A populagdo do estudo foi composta pelas video locadoras atuantes na regido da
Grande Floriandpolis, em Santa Catarina, especificamente nos municipios de Florianépolis,
Palhoga, Sdo José e Biguacu (total de 48 video locadoras). A relagdo das video locadoras
atuantes foi obtida a partir de informacbes de uma das principais distribuidoras de
video/DVD na regido (Visocopy). Na etapa 1, a amostra foi constituida por 1 proprietario de
video locadora, selecionado por julgamento considerando tempo de atuacdo no setor (mais
de 10 anos) e bom conhecimento da regido da Grande Floriandpolis/SC. Na etapa 2, a
amostra foi composta por 26videolocadoras, selecionadas por conveniéncia, aquelas que

aceitaram espontaneamente participar do estudo no periodo da coleta de dados.

Quanto ao método de coleta, na etapa 1, a entrevista pessoal em profundidade
(DENZIN; LINCOLN, 2009) foi aplicada de forma fracionada (em 2 etapas), com gravacao de
audio e apoiada por roteiro de entrevista (previamente validado), contendo perguntas sobre
ambiente interno de marketing, ambiente externo de marketing e caracteristicas dos
consumidores. A entrevista teve duracdao média de 2h30minutos. Na etapa 2, o método
guestionario auto administrado foi utilizado e aplicado pessoalmente nas instalacdes das
video locadoras e pela Internet, na plataforma Google Docs, e acompanhado de carta
convite aos pesquisados. O questionario aplicado contém perguntas sobre perfil das video
locadoras, desempenho das video locadoras em relagdo a concorréncia, pontos fortes/fracos
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das video locadoras e oportunidades/ameacgas de mercado. Ambos os instrumentos de

coleta foram elaborados a partir do modelo de diagndstico mercadoldgico proposto por
Sarquis et al. (2012), Sarquis e Pizzinatto (2012; 2013). Os critérios de desempenho
competitivo foram baseados em Hooley, Piercy e Nicoulaud (2012). A coleta de dados

ocorreu no periodo de janeiro e margo/2015.

Quanto ao método de analise, a pesquisa quantitativa envolveu a aplicagdao de
técnicas estatisticas descritivas, incluindo frequéncia absoluta, frequéncia relativa, média
aritmética, desvio padrdao e a mediana, conforme a escala da varidvel de pesquisa
mensurada. O software Microsoft Excel™ 2013 foi utilizado no tratamento e na analise

estatistica dos resultados.
4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo apresenta os resultados da pesquisa quantitativa (etapa 2). Os resultados
da pesquisa qualitativa (etapa 1) ndo serdo apresentados e serviram apenas para ampliar o
conhecimento dos pesquisadores sobre o problema investigado e para apoiar na preparacao
da pesquisa quantitativa.Abaixo contém a descricdio do perfil das video locadoras
pesquisadas, os resultados da situacdo do ambiente interno de marketing e os resultados da

situacdo do ambiente externo de marketing.
4.1 PERFIL DAS VIDEO LOCADORAS PESQUISADAS

A Tabela 1 apresenta os resultados do perfil da amostra do presente estudo, com
relacdo a localiza¢do da loja (municipio da Grande Floriandpolis/SC), tempo de existéncia
(em anos), quantidade de funciondrios (incluindo proprietdrios) e percentual do faturamento

investido em marketing no ano de 2014.

Do total de video locadoras participantes do estudo, 39,1% delas estdo localizadas
em Floriandpolis/SC, 39,1% em Palhoca, 13% em S&do José e 4,3% em Biguacgu (4 video
locadoras ndo revelaram sua localizagcdo). Em média, as video locadoras participantes do
estudo tém 12 anos de existéncia, e as localizadas em Floriandpolis tém 14,8 anos, em
Palhoca 12,2 anos, em S3o José 7,3 anos e em Biguacu 8 anos. Em termos de quantidade de

funciondrios, as video locadoras pesquisadas tém em média 2,2 funcionarios, e as de
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Floriandpolis tém 2,3 funciondrios, de Palhoca 2,4 funcionarios, de Sdo José 1,7 funcionarios

e de Biguacu 2 funcionarios. Em termos de percentual de investimento em marketing, no
ano de 2014 as video locadoras pesquisadas investiram em média 7,9% do faturamento
anual em a¢Ges de marketing/vendas, e as localizadas em Floriandpolis investiram 6,2%, em

Palhoga 8,8%, em S3o José 5% e Biguagu 12%.

Tabela 1- Perfil da amostra (n=22)

ITEM FLORIANOPOLIS |PALHOCA [SAO JOSE |BIGUACU (TOTAL
Localizagao

* Contagem 9 9 3 1 22
* Percentual (%) 39,1 39,1 13,0 43 100,0
Tempo de existéncia

* Média 14,8 12,2 7,3 8,0 12,0
* Desvio padrdo 59 6,8 38 0,0 6,2
Quantidade de funcionarios

* Média 23 2,4 1,7 2,0 22
* Desvio padrdo 1,0 0,7 0,6 0,0 0,9
Percentual inves tido em marketing/2014

* Média 6,2 8,8 5,0 12,0 79
* Desvio padrdo 6,9 10,5 0,0 0,0 8,5

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

O Grifico 1 mostra os principais servicos oferecidos pelas video locadoras
pesquisadas. Os resultados revelam que pelo menos metade delas oferecem os servigos:
locacdo de Blu-ray (100% delas), locacao de DVD (96,2%), venda de DVD (65,4%), recarga de
celular (53,8%) e venda de produtos conveniéncia, incluindo chocolates, pipoca e outros
alimentos (50%). Algo que merece destaque sdo os servicos novos oferecidos por pelo
menos 1/4 das video locadoras pesquisadas, quais sejam:venda de bebidas (46,2%), venda
de Blu-ray (38,5%), impressdo/cdpias (34,6%) e locagdo de video games, como Play Station 3
(30,8%). Embora em minoria, algumas video locadoras revelaram também oferecer os

servicos de venda de cosméticos, roupas e bijuterias.
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Gréfico 1 — Principais servicos oferecidos pelas video locadoras pesquisadas (n = 26)
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Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Diante dos dados coletados, pode-se afirmar que o perfil das video locadoras
pesquisadas na regido Grande Florianépolis/SC é predominantemente constituido por
organizagdes localizadas em Floriandpolis e Palhoca;organizacdes que tém em média 13,5
anos de existéncia, 2,4 funcionarios (incluindo proprietdrios) e que oferecem os servicos de
locacdo de Blu-ray, locacdo de DVD, venda de DVD, recarga de celular e venda de produtos
conveniéncia; organizagdes que, em 2014, investiram em marketing o equivalente a 7,5% do

faturamento anual.
4.2 SITUA(;AO DO AMBIENTE INTERNO DE MARKETING

Um dos objetivos do presente estudo é verificar a situacdo do ambiente interno de
marketing do setor de video locadoras na regido Grande Floriandpolis/SC. Para isso, a coleta
de dados buscou identificar os pontos fortes e fracos das organizacGes do setor, e o
desempenho competitivo em relagdo a concorréncia local. Em escala Likert de 5 pontos, os
pesquisados analisaram uma lista de 24 aspectos relacionados a competéncias, recursos e
estratégias de marketing que podem representar ponto forte (qualidade, vantagem) ou
ponto fraco (deficiéncia, vulnerabilidade) das organiza¢Ges do setor de video locadoras na

regido Grande Floriandpolis/SC.
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O Grafico 2 apresenta os resultados de pontos fortes e fracos das organizacdes do

setor, incluindo a média aritmética, o desvio padrdao e o somatdrio dos percentuais das
escalas 4 e 5. Os resultados do total da amostra (n=26) indicam que, na opinido da maioria
dos pesquisados, os principais pontos fortes do setor sdao por ordem decrescente: forma de
atendimento/atencdo aos clientes (100%), acervo de filmes e lancamentos (96%), preco de
vendas/locagdo de filmes (91,7%), localizagdo/visibilidade da loja  (80%),
perfil/comprometimento dos funcionarios (80%), conhecimento de custos/rentabilidade da
organizagdo (79,2%), relacionamento com fornecedores/parceiros comerciais (76%),
estratégias de promocdo/descontos (76%), sucesso na compra de novos filmes (76%),
satisfacdo/fidelizacdo dos clientes (72%), conhecimento sobre mercado/concorréncia (60%)
e instalagdes/formato da loja (53,8%). Ao passo que os principais pontos fracos sdo:
marketing pela Internet (41,7%), conhecimento/competéncia em marketing (36%),
propaganda da marca (20,8%) e recursos para investimento em marketing (20,8). Observa-se
gue os pontos fracos apontados sdo predominantemente aspectos relacionados ao processo
de comunicacdao de marketing das organizagGes, confirmando os resultados dos estudos de
Sarquis (2003) e Pereira et al. (2009), que apontaram deficiéncias nesta pratica de marketing

de pequenas empresas.

Grafico 2 — Pontos fortes e fracos do setor de video locadoras (n = 26)
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Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Em termos de média aritmética, os resultados do Grafico 2 mostram intensidade de
pontos fortes e fracos semelhante as apontadas na analise de frequéncia. As médias
aritméticas também sdo menores nos aspectos (competéncias, recursos e estratégias) com
menor frequéncia de citacdo, ou seja: marketing pela Internet, conhecimento/competéncia
em marketing, propaganda da marca e recursos para investimento em marketing. Com
relacdo ao desvio padrdo, a maioria das varidveis/aspectos mensurados apresenta baixa
dispersao dos valores em relagdo a média (inferior a 20% da escala aplicada, como
recomendam Hair et al., 2009), indicando opinides relativamente homogéneas e
consisténcia dos resultados. As poucas variaveis com desvio padrdo elevado sdo aquelas que
apresentam menor média aritmética e frequéncia de citacdo (Propaganda da marca e

Marketing pela Internet).

O Gréfico 3 apresenta os resultados de desempenho competitivo das video
locadoras em relagdao a concorréncia local, cuja amostra variou de 14 a 25 participantes.
Cada video locadora pesquisada avaliou o seu desempenho competitivo com base em 6
critérios de competitividade definidos a partirde Hooley, Piercy e Nicoulaud (2012):
satisfacdo dos clientes, lealdade dos clientes, qualidade dos servigos/atendimento, valor de
vendas/faturamento, participacdo de mercado e rentabilidade (ou margem obtida nos

precos).

Grafico 3 — Desempenho competitivo das video locadoras em relagdo a concorréncia local
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Qualidade dos servigos (n=25) 7 20,0 80,0 0,0
Satisfacao dosclientes (n=23) 7 21,7 78,3 0,0
Participacdo de mercado (n=14) 7 429 57,1 0,0
Vendas/faturamento (n=16) 7 43,8 56,3 0,0
Lealdade dosclientes (n=22) 7 50,0 50,0 0,0
Rentabilidade (n=17) 7 58,8 41,2 0,0

Pior que a concorréncia (1+2) Iguala concorréncia (3) Melhor que a concorréncia (4+5)

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Os resultados do Grafico 3 mostram que nenhuma das video locadoras pesquisadas
tem desempenho competitivo melhor que a concorréncia local, em qualquer dos critérios
competitivos analisados. De fato, a maioria delas afirma ter desempenho competitivo igual a
concorréncia na maior parte dos critérios competitivos avaliados: qualidade dos
servigos/atendimento (80%), satisfacdo dos clientes (78,3%), participagdo de mercado
(57,1%) e valor de vendas/faturamento (56,3%). Cabe destacar, no entanto, que ha um
percentual significativo de video locadoras (mais de 1/3 dos pesquisados) que avaliam ter
desempenho competitivo pior que a concorréncia local em pelo menos 4 dos critérios
analisados: rentabilidade (58,8%), lealdade dos clientes (50%), valor de
vendas/faturamento(43,8%) e participagdo de mercado (42,9%).Conforme Silva, Lopes e
Oliveria (2013), este quadro de deficiéncias deve ser reflexo da crise que o setor tem
passado ao longo da ultima década, com redugdo na demanda por loca¢dao de filmes, no
volume de vendas, na quantidade de clientes e com a faléncia de inumeras video locadoras.
Os resultados indicam, também, que as video locadoras estdo investindo mais na qualidade
dos servicos/atendimento e na satisfacdo dos clientes como estratégicas de marketing para

enfrentaras dificuldades do setor.
4.3 SITUACAO DO AMBIENTE EXTERNO DE MARKETING

O ultimo objetivo do estudo é verificar a situacdo do ambiente externo de

marketing das organiza¢des do setor de video locadoras da regido Grande Floriandpolis/SC,
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incluindo as principais ameacas e oportunidades de mercado. O Grafico 4 apresenta os

resultados de fatores de ameaga de mercado apontados pelas video locadoras pesquisadas
(n=26). As ameacas de mercado assinaladas por pelo menos 2/3 das pesquisadas sdo:
download gratuito de filmes pela Internet (96,2% delas), intensidade da pirataria (80,8%),
popularizacdo da televisdo por assinatura (65,4%), Internet como op¢do de lazer, como as
redes sociais (50%), reducdo na demanda dos consumidores (38,5%) e existéncia de
locadoras virtuais, como Netflix, Netmovies, Saraiva Digital e Sunday TV (34,6%). Assim,
conforme definicdo de Sarquis e Pizzinatto (2012), esses sdo fatores desfavordveis do
ambiente externo que causam perigo, problema e/ou dificuldade no desempenho de

marketing das video locadoras da regido Grande Floriandpolis/SC.

Os fatores de ameacas de mercado menos apontados pelas video locadoras
pesquisadas sdo: forma de comercializacdo dos distribuidores, baixo poder aquisitivo dos
consumidores, uso de video games pelo consumidor, preco praticado pela concorréncia,
situacdo econOmica da regido e a forma de atuacdo da concorréncia local. Em outros fatores
foram mencionados também aspectos como: falta de tempo dos consumidores, consumidor
gue aceita produto de baixa qualidade, inadimpléncia dos consumidores, falta de fiscalizacao

do governo e preco praticado pelas locadoras virtuais.

Grafico 4 — Principais ameacas de mercado no setor de video locadoras (n = 26)
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Fonte: Dados da pesquisa (2015).

O Gréfico 5 apresenta os resultados de oportunidades de mercado para as
organizagdes do setor de video locadoras da regido Grande Floriandpolis/SC (n=26). As
oportunidades de mercado assinaladas por pelo menos 2/3 das pesquisadas sdo:
relacionamento/fidelidade de clientes (65,4%), oferta de promocdes/descontos (61,5%),
parceria com fornecedores e distribuidores (50%), diversificacdo de produtos, como venda
de lanches, bebidas e sorvetes (38,5%) e diversificacdo do negdcio, como CyberCafé e Lan
House (34,6).Como definido por Sarquis e Pizzinatto (2012), esses sao fatores favoraveis do
ambiente externo,que podem contribuir para o alcance dos objetivos de marketing e/ou

para melhora da posi¢cdo competitiva das video locadoras da regido Grande Floriandpolis/SC.

As oportunidades de mercado menos apontados pelas video locadoras pesquisadas
sdo: focalizacdo em determinados clientes/nichos de mercado, especializacio em
determinados produtos (ex: Blu-ray, 3D), prestacdao de servicos de entrega em domicilio,
utilizacdo das novas tecnologias, oferta de servico pela Internet (ex.: servico de streaming e
downloads), atuacdo em rede das video locadoras, uso de eventos tematicos para atrair
clientes, valorizagdo na loja dos filmes nacionais, e a valorizagdo de filmes musicais, classicos

ou de arte.

Grafico 5 = Principais oportunidades de mercado no setor de video locadoras (n = 26)
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Relacionamento e fidelidade de clientes [ 1654

Oferta de promogdes/descontos h61.,5

Parceria com fornecedores e distribuidores 1'50,0

Diversificagdo de produtos 138,5

Diversifica¢do do negocio 1346

Suporte de instituigdes/entidades de apoio 123,1
Oferta de servico pela Internet |92
Utilizagdo dasnovas tecnologias | 192
Prestacdo de servigos/entrega em domicilio |— 19,2
Especializagdo em determinados filmes |——— 19,2
Focalizagio em determinados clientes/nichos |02
Atuagdo em rede dasvideolocadoras | LS
Uso de eventos tematicos | 7
Outra.Qual? | 13,8

Valorizagio na loja dos filmes nacionais 138

Valorizagio filmes musicais, classicos e.. | 0,0

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

% de citacio

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados do presente estudo indicam que o setor de video locadoras na regidao
Grande Floriandpolis/SC é constituido por organizacdes de pequeno porte (média 2,2
funciondrios) e que atuam predominantemente na locacdo de filmes (mais de 90% deles
oferecem loca¢do de Blu-ray e DVD), como apontado por Freitas (2004). E também
constituido por organizacbes de propriedade familiar, conforme revelou o estudo de
Anacleto e Michel (2008). Os resultados apontaram, ainda, que o setor na Grande
Floriandpolis/SC esta em declinio, tanto em termos de competitividade de mercado como na
guantidade de organizacbes. Nenhuma das video locadoras pesquisadas assinalou ter
desempenho competitivo superior a concorréncia, em quaisquer dos critérios competitivos
analisados, e 43,8% delas assinalaram ter desempenho inferior a concorréncia no montante
de vendas/faturamento. Além disso, na coleta de dados, quando do contato inicial por
telefone para agendamento da entrevista, verificou-se que grande quantidade de video

locadoras ja ndo existiam ou estavam em processo de faléncia.

Na regido investigada, o setor de video locadoras enfrenta graves ameacas de

mercado, principalmente em decorréncia de fatores relacionados ao avanco da
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tecnologia/Internet (ex.: intensidade da pirataria, download gratuito de filmes pela Internet

e surgimento de video locadoras virtuais) e a mudanga no comportamento dos
consumidores (ex.: popularizacdo da televisdo por assinatura, uso da Internet e redes sociais
como opcao de lazer e redug¢ao na demanda dos consumidores). Esses resultados confirmam
as proposicdes de Sacrini (2005) sobre o assunto, especificamente sobre o impacto da
televisdo por assinatura, e de Ballerini (2012) sobre a ameaga da oferta de filmes pela
Internet e das video locadoras virtuais. Tais fatores de mercado estdo fora do controle das
video locadoras, e tendem a afetar o desempenho competitivo do setor, especialmente
considerando que este é constituido por organizacbes de pequeno porte, com poucos

recursos financeiros e limitadas competéncias em marketing.

Além das mencionadas ameacgas de mercado, na regido Grande Floriandépolis/SC, o
setor de video locadoras tem deficiéncias de marketing em aspectos/praticas relevantes no
mercado competitivo: conhecimento/competéncias em marketing, recursos financeiros para
investimento, uso da Internet como ferramenta de marketing e acbes de
comunicagdo/propaganda. Os estudos de Sarquis (2003) e Pereira et al. (2009) identificaram,
também, que essas deficiéncias estdo presentes na pratica de marketing de pequenas
empresas de outros ramos de atividades (ex.: confec¢Ges de vestudrios, turismo e
entretenimento). No entanto, como apontado por Kamakura et al. (2002) e Tam (2004),
essas estratégias de marketing podem contribuir para elevar a retencdo de clientes e para
melhorar a rentabilidade dos servicos. Diante disso, as video locadoras pesquisadas precisam
investir na qualidade dos servicos, no atendimento aos clientes, na oferta de novos produtos
e na satisfacdo dos clientes. Segundo Sarquis (2009), no estagio de declinio de produtos ou
setores, exemplos de estratégias de marketing recomendadas sdo o direcionamento das
vendas para clientes mais atraentes, a manutencdao do servico apenas nas principais
regides/locais (ou mercados), a reducdo da margem e/ou despesas operacionais do servico e
a elevacdo do preco para melhorar a rentabilidade dos consumidores retardatdrios ou

conservadores.

Outras estratégias recomendadas sdo aproveitar as oportunidades de mercado
existentes, como o habito do consumidor brasileiro de ser atraido por

promog¢Bes/merchandising, a possibilidade de parcerias e acbes cooperativadas com
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fornecedores e distribuidores de filmes, e a disponibilidade de associacdes empresariais e

entidades de apoio, como a Camara de Dirigentes Lojistas (CDL), sindicatos de lojistas,
associagao comercial e industrial e o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE), por exemplo.Conforme Silva, Lopes e Oliveira (2013), os stake holders
podem contribuir para a sobrevivéncia das organizacdes do setor. Com o apoio do Sebrae, as
video locadoras da regido podem, por exemplo, promover agdes em conjunto de
qualificacdo de gestores e funciondrios, de avaliacdo detalhada da situacdo de mercado
(mudangas, influéncias e tendéncias no comportamento dos consumidores) e de
investimento em estratégias de marketing que possam atenuar as dificuldades e assegurar a
sobrevivéncia do setor. Com o apoio da CDL, sindicatos de lojistas e da associacdo comercial
e industrial, a¢des cooperativadas podem ser realizadas para elevar o poder de
barganha/negocia¢do das video locadoras e para solucionar problemas e desafios comuns ao

setor na Grande Florianépolis/SC, por exemplo.

Os resultados do estudo apontaram ainda que grande parte das video locadoras
pesquisadas estd partindo para a diversificagdo do mix de produtos/servicos e/ou para a
diversificacdo do negdécio. Metade delas esta oferecendo produtos de conveniéncia,
incluindo chocolates, pipoca e outros alimentos no ambiente da loja. Pelo menos 1/4 delas
esta oferecendo também impressdo/copias e locacdo de video games. Ferrell e Hartline
(2011) afirmaram que a competitividade do negdcio pode ser melhorada pela ampliacdo do
mix de produtos e/ou diversificacdo do negdcio. Os resultados apontam, ainda, que as video
locadoras estdao investindo na melhoria do atendimento aos clientes, acervo de
filmes/lancamentos, promocdo de vendas/locacdo de filmes, instalagdes/formato da loja,
perfil dos funciondrios, relacionamento com fornecedores/parceiros comerciais e a¢des de
satisfacdo/fidelizacdo dos clientes. Tais fatores podem contribuir para a manutencdo e

sobrevivéncia das video locadoras na regido estudada.
5 CONSIDERACC)ES FINAIS

Este estudo avaliou a situacdo de marketing do setor de video locadoras na regido
Grande Floriandpolis, em Santa Catarina. Para tanto, a pesquisa de campo coletou dados

sobre o perfil das video locadoras que atuam na regido; os pontos fortes e fracos das
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organizacdes do setor, e o desempenho competitivo em relacdo a concorréncia local; as

ameacas e oportunidades de mercado. Estes objetivos do estudo foram alcangados.

Quanto ao perfil das video locadoras, na regido Grande Floriandpolis/SCo setor é
predominantemente constituido por organizagdes que tém em média 13,5 anos de
existéncia, 2,4 funcionarios e que oferecem servicos de locacdo de Blu-ray, locacdao de DVD,
venda de DVD, recarga de celular e venda de produtos conveniéncia; organiza¢des que
investiram em 2014 o equivalente a 7,5% do faturamento anual em acdes de

marketing/vendas.

Os principais pontos fortes das video locadoras na Grande Florianépolis/SC sdo
atendimento aos clientes, acervo de filmes/langcamentos, preco de vendas, perfil dos
funcionarios, conhecimento da organizac¢do, relacionamento com fornecedores/parceiros,
satisfagdo dos clientes, conhecimento sobre mercado e as instalagdes da loja. Ja os principais
pontos fracos sdao pouco uso da Internet como ferramenta de marketing, pouco
conhecimento/competéncia em marketing, propaganda da marca/loja e limitacdo de
recursos para investimento em marketing. Um percentual significativo das video locadoras
pesquisadas revelou ter desempenho competitivo inferior a concorréncia local na maioria

dos critérios competitivos analisados.

As principais ameacas de mercado apontadas pelas video locadoras pesquisadas sao
download gratuito de filmes pela internet, intensidade da pirataria, popularizacdo da
televisao por assinatura, uso da internet como opc¢ao de lazer pelos consumidores, reducao
na demanda dos consumidores e existéncia de locadoras virtuais. Enquanto as principais
oportunidades de mercado apontadas sdo fidelizagdao de clientes satisfeitos, intensificacao
de promocgdes/descontos, possibilidade de parcerias com fornecedores, distribuidores e

entidades de apoio aos lojistas e possibilidade de diversificacdo de produtos e do negécio.

No ambito académico, este estudo contribuiu para ampliar o conhecimento sobre a
situacdo de marketing das video locadoras na regido Grande Floriandpolis/SC, um setor
comercial ainda pouco estudado em nivel nacional (ANACLETO; MICHEL, 2008) e que busca
desenvolver esforcos para enfrentar as graves ameacas de mercado (CDL, 2013). O trabalho

contribuiu,também,para fomentar os estudos sobre diagndstico mercadoldgico no contextos
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etorial envolvendo organiza¢Ges de servicos e pequeno porte, uma necessidade apontada no

estudo de Sarquis e Pizzinatto (2012). No ambito gerencial, o estudo possibilitou a
identificacdo de oportunidades de mercado e de estratégias de marketing recomendaveis
para video locadoras que desejam enfrentar as mencionadas dificuldades e mudangas de
mercado. E contribuiu para fomentar a realizacdo de estudos semelhantes em setores de
atividade que estdo em situacao de declinio e para a identificacdo de oportunidades para

futuros estudos sobre o tema.

Como direcionamento para futuros estudos académicos sobre o tema, recomenda-
se,inicialmente,a replicagdo do presente estudo em outras regides do Estado de Santa
Catarina e do Brasil; a realizacdo de diagndésticos mercadolégicos em outros setores ou
ramos de atividade que estejam em situacdo de declinio ou com reducdo expressiva na
guantidade de organizacdes ou no volume de vendas. Recomenda-se, também, a realizacao
de estudos qualitativos, na forma de estudo de caso com entrevista em profundidade, para
compreender melhor o desempenho e as estratégias de marketing utilizadas por video
locadoras que estdo superando as adversidades do mercado, ou com desempenho
competitivo superior a concorréncia. Outra sugestdo é a execucdo de pesquisa-espelho com
consumidores/clientes de video locadoras para confirmacdo dos dados/resultados do

presente estudo.
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