CARLOS ROBERTO VOLPATO JUNIOR

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA A MICROEMPRESA: UMA
PROPOSTA PARA O SETOR INDUSTRIAL.

Monografia apresentada a Universidade
Federal do Parané para obtencio de Titulo
de Especialista em Marketing Empresarial.

Orientadora: Professora Dra. Denise

Carvalho.

Curitiba
2007

i



1.1
1.2
1.3
1.4

1.5

21

22

23
2.3.1
2311
2312
2313
2314
24
241
242
243
244

245

SUMARIO

Listadetabelas................cc Y
RESUMO. ..o e Vi
INTRODUGAO.........oooieiiiieees e R 1
ApresentaCa0o dO teMa..........coccvmiii e 1
Problema...........ooiiii e 1
OBJEEIVO. ...t 2
JUSHIFICAEIVA. ... 2
Metodologia............oooiee e 3
REVISAO TEORICA ......oooiiiiiiiricte e 4
Marketing................... e eeiereereeeereeeuueeeseeeeereeestressssenseateeenestnnsnsnniries 4
Marketing Industrial.................ooo 4
Estrategia....... ..o 6
Decisbes estratégicas de marketing.............ccccocooeiiieiiiiiicel 8
Segmentacdo de mercado e decisbes de marketing-alvo............... 9

Identificac&o das caracteristicas e necessidades do mercado-alvo 17

Desenvolvimento do composto de marketing...........c......cccocc... 19
Diferenciagdo e posicionamento..............cccoveeieeeeeeiiiiiiciee e 21
Desenvolvimento da estratégia de marketing....................o.ccooen. 26
Critérios para a selecdo de uma estratégia de marketing............... 26
Caracteristicas estratégicas.......................... e 27
Consideracbes dociclode vida...............cccooviiiiiiii e 29
VAIOT ...t 32

Marketing B2B (business-to-business)..............c...ccccccceeveee.. 35

i1



3.1

3.2

3.3

3.4

3.5

3.6

41

4.2

4.3

4.4

4.5

4.6

47

PROPOSTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING NA

MICROEMPRESA NO SETOR INDUSTRIAL..............cccii

O qgue € uma MICrOBMPreSA?......ccoiiiiiiiiiiei e
Papel das miCroempPresas. ...........ovevieeiiiiiiiie e
Critérios para classificagd0. ..............ccevvvviiiiiiiiiiieee N
Mortalidade das MiCrOEMPIreSaS. .........cccoeeirciiiiiieeeee e
Fatores limitantes a sobrevivéncia...............cooooviiii e
Caracteristicas das microempresas.............c.ccoooeeeeeiiieeeeeee

PROPOSTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING NA

MICROEMPRESA NO SETOR INDUSTRIAL ...

AEstratégia................c
MErcado-alVO. ...

Composto de marketing

Estratégias de diferenciacdo e posicionamento

O marketing business-fO-busSINESS.............cccooeeeieiieie
CONSIDERAGCOES FINAIS. ..o,

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS. ..o,

v

40



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Classificacdo das MPES segundo o nimero de
EMPIEGATOS. ..ot aa s

Tabela 2 — Participacdo das MPES na economia brasileira.....................



RESUMO

Os pequenos negécios sdo de grande importancia para a atividade
produtiva nacional. S&o milhdes de pequenos empreendedores que fazem da
coragem, da perseveranca e do otimismo a energia para impulsionar suas
atividades.

As microempresas representam a importdncia de um segmento
econdmico que congrega 99,2% de todas as empresas do Pais, quase 60%
dos empregos e 20% do Produto Interno Bruto.

As microempresas véem enfrentando muitas dificuldades para se manter
em mercado como por exemplo a justica tributaria desigual, burocracia para a
abertura e fechamento de empreendimentos, dificuldade do acesso ao credito,
concorréncia desleal com grandes empresas (dumping), produtos importados e
a consequéncia disso € a alta taxa de mortalidade.Muitas das dificuldades
enfrentadas pelas microempresas no mercado s&o originadas pela falta de
posicionamento no mercado e conseqUente falta de estratégias de marketing.
Esta falta pode levar a empresa a encerrar as suas atividades muito
prematuramente, pois, sem conhecer e selecionar um mercado-alvo para
tomada decisées em relagdo ao produto, preco, promocdo e praca, como a
microempresa se mantera no mercado?

As microempresas devem se favorecer da sua capacidade de modificar
seus produtos, compostos e estratégias, e corrigi-las de quaisquer eventuais
problemas, pois, tem a vantagem de perceber muito mais rapido as mudancas

no mercado.
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1. INTRODUCAO

Hoje as microempresas sdo um fato concreto no Brasil, porém, véem
enfrentando muitas dificuldades para se manter no mercado. Constata-se que,
a taxa de mortalidade das microempresas permanece alta, porém estavel, este
quadro reflete a estagnacéo quanto a desenvoltura do microempresario em
relacdo a sua estabilidade, sendo assim nada tem sido feito para reverter essa

situacdo, apesar dos esforcos do SEBRAE, IBGE e governo federal.

1.1  APRESENTACAQ DO TEMA

O presente tema de estudo visa a propor estratégias de marketing para
utilizacdo como base na microempresa do setor industrial de maneira a otimizar

a expansao mercadologica.

1.2 PROBLEMA

A microempresa tem um papel muito importante na economia, gerando
emprego e renda. Muitas microempresas, entretanto, encerram as suas
atividades prematuramente devido a erros na administracdo que o
microempresario algumas vezes desconhece. Na tentativa de diminuir tal
fendmeno, o presente estudo visa a utilizagdo de estratégias de marketing na

microempresa industrial.



Assim, a resposta ao seguinte problema sera perseguida: quais s80 as
estratégias de marketing a serem utilizadas na microempresa no setor

industrial?

1.3 OBJETIVOS

- Geral

Propor estratégias de marketing na microempresa no setor industrial.

- Especificos

Promover uma andlise tedrica sobre a utilizacdo de estratégias de
marketing como base a microempresa no setor industrial;

Avaliar as caracteristicas da microempresa no setor industrial e propor

estratégias de marketing para a comercializagao dos produtos fabricados.

1.4  Justificativa

As micro e pequenas empresas (MPES) vém desenvolvendo um papel
econdmico-financeiro muito importante no cenério econdmico Brasileiro. Essas
empresas sdo responsaveis por um alto volume de transacbes comerciais e
responsaveis pela geracao de emprego e renda, a diminuig&o da informalidade
dos pequenos negocios, entre outras

(http:/iwww.sebrae.com.br/br/aprendasebrael/estudosepesquisas.asp) .

Atualmente os critérios citados vém sendo adotados em diversos

programas de crédito do governo federal em apoio as MPES.



As micro e pequenas empresas (MPES) vém conquistando mais
espagos no cenario brasileiro e mundial, com isto, vém enfrentando
concorréncias ndo so locais, mais globais, gerando a necessidade de
profissionalizacdo e desenvolvimento de estratégias de penetracdo de mercado

para garantir a sobrevivéncia e a expans&o dos negocios.

1.5 Metodologia

Com base nos procedimentos técnicos utilizados o trabalho é
caracterizado como uma pesquisa bibliografica.

Segundo Gil (1996, p. 48), a pesquisa bibliogréfica é desenvolvida a
partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos

cientificos.



2. REVISAO TEORICA

A base tedrica para a sustentacdo do estudo sera apresentada de forma

a evidenciar os principais conceitos referentes a estratégia de marketing,

visando a utilizagdo na microempresa do setor industrial.

21 MARKETING

O Marketing tem sido definido de vérias maneiras. O conceito que

atende o proposito € o seguinte:

MARKETING é um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacio, oferta
e troca de produtos de valor com outros (Kotler, 1998, p. 27).

Segundo Kotler, (1998, p. 27), esta definicdo baseia-se nos conceitos
centrais: necessidades; desejos e demandas; produtos (bens, servicos, e
idéias); valor; custo e satisfacéo; troca e transagdes; relacionamentos e redes;

mercados; e empresas e consumidores potenciais.

2.2 MARKETING INDUSTRIAL

As empresas tém se definido no sentido de estabelecer o que € mais
importante para a sua instalacdo, manutenc@o e crescimento. Verificar se o
enfoque de producdo e qualidade do produto sdo questbes pessoais, para
melhor orientar sua decisdo empresarial (Cobra, 1986, p. 408).

Robert Haas apresenta a seguinte definicdo do marketing industrial: “Eo

processo de descoberta e interpretacdo das necessidades, desejos e



expectativas do consumidor industrial e das exigéncias para as especificacdes
do produto e servigo. E procura-se, através da efetiva promogé&o de vendas, da
distribuicdo e da assisténcia pds-vendas, convencer mais e mais clientes a
usarem e a continuarem a usar esses produtos e servigos industriais” (Cobra,
1986, p. 408).

O marketing industrial remete uma compreens&o dos dois fatores de
trocas industriais que s&o os bens e servicos manufaturados (MOREIRA, 1995,
p.51).

Marketing Industrial consiste em mecanismos mercadologicos,
concebidos a partir dos conceitos de Marketing, orientados para a integracéo
dos esforcos comerciais quando o objetivo de troca significa a sobrevivéncia e
a continuidade, com lucro, de empresas ou instituicées clientes (MOREIRA,
1995, p.51).

Agregando no processo de comercializac&o a transferéncia de produtos
manufaturados para os distribuidores (intermediarios) e varejistas (finais)
(MOREIRA, 1995, p.51).

Segundo MOREIRA (1995, p.52), sdo os seguintes fatores que
caracterizam o Marketing Industrial:

¢ Qualquer bem ou servigo adquirido por uma pessoa juridica representa
uma comercializacao industrial.

e Sob o ponto de vista do cliente industrial, o Marketing Industrial € uma
variavel estratégica, uma vez que tem que estar comprometido com o
lucro da empresa.

e As transacOes comerciais industriais movimentam somas altas de

valores no orcamento empresarial. Por isso, exigem um alto grau de



atencdo, responsabilidade e compromisso com o0 or¢camento
empresarial, que ocorre nas altas escalas hierarquicas dos clientes e
fornecedores.

¢ Os acordos comerciais entre as partes sdo de médio e longo prazo.
Desenvolvem-se parcerias € uma cumplicidade visando a sobrevivéncia
de ambos envolvidos no processo, visando garantir o lucro e a
competitividade dos produtos.

o O exercicio do Marketing Industrial é regular entre as duas empresas
(cliente-fornecedor), € compreendida pelo consumidor apés algum
tempo, através de uma associagdo virtual que protege as partes e une a
parceria.

O marketing industrial € o marketing de produtos e servicos as
organizacbes e nado as familias (consumidares finais). Distingue-se, entdo do
marketing de bens de consumo pela natureza do cliente (MOREIRA, 1995,

p.52)

2.3 ESTRATEGIA

A escolha da estratégia correta € o teste final para 0 desenvolvimento de
uma boa estratégia de marketing.

Como todo executivo experiente sabe, uma grande parte do tempo de
trabalho de um administrador é ocupado por um variado processo diario de
tomada de decisées numerosas. (Ansoff, 1977, p 39).

A competicdo crescente enfrentada pelas empresas de todo o mundo

criou uma necessidade de uma definicdo de estratégia bem fundamentada.



Para enfrentar este ambiente competitivo, uma andlise mais sofisticada e de
maior rapidez na transformacido do planejamento em agdo é fundamental.
Neste contexto, o planejamento estratégico em agido é fundamental. O
planejamento estratégico evoluiu de uma arte praticada por especialistas para
tornar-se parte integrante e normalmente aceita do trabalho de todos os
gerentes de linha. (Porter, 1991, p 24).

A busca de um plano de acdo estratégico para desenvolver e ajustar a
vantagem competitiva de uma empresa por meio de um processo de deciséo,
comeca com o reconhecimento de quem a empresa € e quais S30 seus
recursos naquele momento. A idéia de estratégia funciona como um conjunto
de planos, objetivos, metas e politicas aliadas com a contemplacdo dos
recursos necessarios para atingir esses objetivos.

Apenas a determinacdo dos objetivos e recursos, todavia, ndo é
suficiente para o0 sucesso da estratégia: é necessaria a definicdo de um campo
de atuacgéo e de uma orientacéo de crescimento (Ansoff, 1977, p 33). Para isto,
estratégia consiste na criacdo de regras de decisdes para que a empresa

possa ter o crescimento planejado com lucros.

[...] o objetivo estratégico de uma empresa é obter um retorno sobre
0 seu capital; se em algum caso particutar o retorno a longo prazo
ndo for satisfatério, entdo a deficiéncia devera ser corrigida, ou a
atividade abandonada em troca de outra que oferega perspectivas
mais favoraveis. (Sloan, Ansoff, 1977, p. 1).

Do ponto de vista das decisdes, o problema geral das atividades da
empresa consiste em configurar e dirigir 0 processo de convers&o de recursos
de maneira a otimizar a consecugéo dos objetivos. As decisdes estratégicas

preocupam-se principalmente com problemas externos da empresa, e



especificamente com a escolha do composto de produtos a ser fabricado pela
empresa e dos mercados em que serdo vendidos (Ansoff, 1977, p. 64).

Segundo Ansoff (1977, p 70) a estratégia é entendida como um plano
que representa o equivalente a uma direcdo no sentido de acao para o futuro;
portanto € tida como formulada previamente e conscientemente, ou seja,
pretendida.

Estratégia ainda pode ser definida como posicdo, que representa a
localizagdo de um determinado produto no mercado, ou seja, a estratégia € a
mediadora de forcas entre a empresa e 0 ambiente (Ansoff, 1977, p. 71).

A definicdo de estratégia como perspectiva representa a maneira como
a organizacdo avalia o ambiente externo, ou seja, qual € a maneira com que

esta trata as questdes referentes aos negdécios (Porter, 1991, p 37).

2.3.1 Decisbes estratégicas de marketing

A estratégia de marketing envolve a selecdo de um mercado-alvo
especifico e a tomada de decisGes em relagdo aos elementos cruciais de
produto, preco, promogédo e distribuicdo para satisfazer as necessidades dos

consumidores desse mercado (Ferrell, 1999, p. 91).

A primeira vista, este procedimento de tomada de decisbes de
investimento em instalagdes e equipamentos parece ser aplicavel a
escolha dos mercados em que a empresa deve ingressar e dos
produtos que deve desenvolver (Ansoff, 1977, p. 12).

Varios assuntos precisam ser explorados para serem considerados na
selecdo da estratégia de marketing correta, a comecar com o mercado

consumidor, mais especificamente com as decisdes de selegdo do mercado-



alvo como marketing de massa, segmentacao de mercado, marketing de nicho
e marketing sob medida. Pois, até que a empresa nido tenha escolhido o
mercado-alvo, ela ndo podera tomar decisdes eficazes em relacéo ags outros

elementos da estratégia de marketing (Ferrell, 1999, p. 91).

COMPOSTO DE MARKETING é o conjunto de ferramentas que a
empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-
alvo (Kotler, 1998, p. 97).

Literalmente, ha dezenas de ferramentas no composto de marketing.
McCarthy popularizou uma classificacdo dessas ferramentas chamada os
quatro Ps: produto, prec¢o, praca (isto é, distribuicdo) e promocgao (Kotler,
1998, p. 97).

As decisbes do composto de marketing devem ser tomadas
considerando os canais de distribuicdo e os consumidores finais (Kotler, 1998,
p. 97).

Nem todas as varidveis do composto de marketing podem ser ajustadas
a curto prazo. Tipicamente, a empresa pode mudar o preco da for¢a de vendas
e despesas de propaganda a curto prazo. Pode desenvolver novos produtos e
modificar seus canais de distribuicéo apenas a longo prazo. Assim € comum a
empresa fazer poucas mudangas em seu composto de marketing enﬁbora o]
numero de variaveis do composto passa sugerir o contrario (Kotler, 1998, p.

97).

2.3.1.1 Segmentacdo de mercado e decisdes de marketing-alvo
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A segmentacdo de mercado representa um esforco para o aumento de
precisédo de alvo de uma empresa. Ela pode ser adotada em quatro niveis:
segmentos, nichos, areas locais e individuos (Kotler, 1998, p. 225).

Ansof (1977, p. 16) traca consideracdes que devem ser ampliadas para
permitir acompanhar a evolugdo do ambiente que envolve a empresa e levar a
busca de possibilidades de ingresso de novos campos (produtos e mercados)
sob condi¢cdes de desconhecimento parcial.

A estratégia de marketing tem o principal papel de posicionar a empresa
com exceléncia em relacdo as necessidades dos consumidores, considerando
primeiramente as decisbes relacionadas aos mercados-alvo e a segmentacao
de mercado. As informacdes necessarias para essa tomada de decisbes
devem ser colhidas de uma analise no ambiente do mercado. Com base
nessas informagdes o profissional de marketing deve decidir se vai o0 mercado
todo para o produto ou se selecionara um ou mais segmentos, conforme os

tipos de marketing a seguir (Ferrell, 1999, p. 91).

a) Marketing de massa

O marketing de massa (ou marketing indiferenciado) visa ao mercado
total para determinado tipo de produto (Ferreli, 1999, p. 91).

As empresas que adotam o marketing de massa assumem que todos os
consumidores possuem necessidades similares e que essas necessidades
podem ser satisfeitas com um unico composto de marketing (Ferrell, 1999, p.

91).
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Nesta situacdo, o vendedor engaja-se em promogao, distribuicdo e
promog¢éo de massa de um produto (Kotler, 1998, p. 225).

Esse composto de marketing consiste em um uUnico produto € ou um
conjunto homogéneo de produtos, a um prego, programa de promogao € um
sistema de distribuicao (Ferrell, 1999, p. 92).

Segundo Kotler (1998, p. 226), o argumento tradicional para marketing
de massa é que cria maior potencial de mercado, leva a custos menores que,
por sua vez, representam precos mais baixos ou margens maiores. Entretanto,
muitos criticos apontam para a crescente pulverizagéo do mercado que torna o
marketing de massa mais dificil.

Segundo Ferrell (1999, p. 92), o marketing de massa funciona melhor
quando as necessidades de um mercado inteiro s&o relativamente
homogéneas. Na realidade, poucos produtos estdo ajustados a marketing de
massa. Se ndo houver outra razdo por que as empresas desejarem atingir

novos consumidores, freqlentemente modificam suas linhas de produtos.

b) Segmentacéo de mercado

Segundo Kotler (1998, p 226), um segmento de mercado é formado por
um grande grupo de compradores identificavel em um mercado. A empresa
que pratica marketing de segmento reconhece que os compradores diferem em
seus desejos, poder de compra, localizagdes geograficas, atitudes e habitos de
compra. Entretanto a empresa nao esta disposta a personalizar seu “pacote” de
ofertas/comunicacgdes a cada consumidor individual. Ao contrario, ela procura

isolar alguns segmentos amplos que formam um mercado.



12

A maioria das empresas usa alguma forma de segmentacdo de
mercado, ao dividir o mercado total em grupos de consumidores com
necessidades relativamente comuns ou homogenias, tentando desenvoiver um
composto de marketing que atraia esses consumidores (Ferrell, 1999, p. 92).

Assim, a segmentacdo € um ponto intermediario entre marketing de
massa e marketing individual. Presume-se que os consumidores pertencentes
a um segmento sejam bastante similares em desejos e necessidades. Todavia,
ndo sdo idénticos. Alguns participantes de segmentos desejardo caracteristicas
e beneficios adicionais n&o incluidos na oferta, enquanto outros estariam
dispostos a abrir méo de algo que n&o desejam muito (Kotler, 1998, p. 226).

Essa abordagem de mercado, pode ser utilizada quando as
necessidades dos consumidores s&o comuns em um grupo isolado, mas se
diferem dos demais grupos. Por meio da pesquisa de mercado bem elaborada
e cuidadosamente conduzida, as empresas identificam as necessidades
especificas de cada segmento do mercado, e assim trabalham para criar
compostos de marketing que melhor atendam a essas necessidades e
expectativas. (Ferrell, 1999, p. 92).

O intuito da segmentacdo de mercado € dividir a populacéo existente em
variaveis para a segmentacdo de mercado, ou seja, grupos com necessidades
relativamente comuns ou homogenias. A maioria deles concentra-se em trés
categorias gerais: (Ferrell, 1999, p. 92).

e Segmentagdo demogréfica: divide os mercados em segmentos usando

fatores como sexo, idade, cor, renda e grau de educacéo;
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e Segmentacdo psicografica: divide os mercados como as pessoas
pensam e agem; em geral, estdo relacionados com as atitudes, os
interesses e opinides;

e Segmentagdo por beneficio desejado. a segmentacdo demografica e
psicografica sdo substitutas da segmentacéo de mercado por beneficio,
por exemplo: algumas pessoas compram carros por desejar andar num
modelo novo, outras por apelo sexual e motivos sociais como status,
velocidade e ou independéncia.

Na segmentacdo de mercado existem duas opc¢des de abordagem:
Abordagem de multisegmento e a abordagem de concentragdo de mercado
(Ferrell, 1999, p. 92).

Segundo Ferrell (1999, p. 92) as empresas que adotam a abordagem de
multisegmento, buscam atrair consumidores de varios segmentos do mercado,
oferecendo compostos de marketing mdltiplos, para atrais maior parte do
mercado total. Ao adotar essa abordagem a empresa pode aumentar a sua
participacdo de mercado, respondendo as necessidades e desejos
heterogéneos de segmentos diferentes. Esse tipo de abordagem é
frequentemente usado por medias e grandes empresas, em geral fabricantes
de bens embalados.

Segundo Ferrell (1999, p. 92) as empresas que adotam a abordagem de
concentracdo de mercado focam um dnico segmento. Pois, buscam mais
eficiéncia na participacdo em um segmento de mercado.

A principal vantagem da contragdo de mercado € a especializacéo, a
empresa é foca todos os seus recursos na busca do conhecimento e ao

atendimento de um Unico mercado. A especializac@o é também considerada a
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principal desvantagem, pois, a empresa pode ficar vuineravel as mudancas em
seu segmento, como crises econdmicas, fiscais e demograficas (Ferrell, 1999,
p. 92).

Segundo Kotler (1998, p. 226), 0 marketing de segmento oferece varios
beneficios em relagdo a marketing de massa. A empresa pode criar uma oferta
de produto/servico mais ajustada e cobrar um preco apropriado a audiéncia-
alvo. A escolha de canais de distribuicdo e de comunicagdes torna-se muito
mais facil e a empresa pode enfrentar menor numero de concorrentes se

poucos deles estiverem focando esse segmento.

c) Marketing de nicho

Normalmente, os segmentos de mercado sdo grandes grupos de

compradores identificaveis em um mercado (Kotler, 1998, p. 226).

Nicho & um grupo mais restrito de compradores, tipicamente um
pequeno mercado cujas necessidades ndo estdo sendo bem
atendidas (Kotler, 1998, p. 226).

Algumas empresas adotam a abordagem de concentracido de mercado
ainda mais e focam seus esforgos de marketing em um segmento pequeno e
bem definido que possui um conjunto de necessidades especificas e
exclusivas; essa abordagem & conhecida como marketing de nicho (Ferrell,
1999, p. 93).

Geralmente, as empresas identificam nichos dividindo um segmento em
subsegmentos ou definindo um segmento em subsegmentos ou definindo um
grupo formado por um conjunto distinto de tragos que podem buscar uma

combinacao especial de beneficios (Kotler, 1998, p. 227).
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Embora os segmentos sejam, normalmente, grandes e assim, atrairem
varios concorrentes, os nichos, por serem bem menores, atraem um ou alguns
competidores. Tipicamente, os nichos atraem empresas menores. Empresas
grandes como a IBM, perdem parcelas de seu mercado para as empresas
praticantes de nicho. Dalgic denominou esse confronto de “guerrilhas contra
gorilas®. Como defesa, algumas grandes empresas estéo praticando marketing
de nicho, que exige mais descentralizagdo e algumas mudangas na forma de
fazer negocios (Kotler, 1998, p. 227).

Presumivelmente, as empresas de nichos conhecem as necessidades
de seus consumidores tdo0 bem que estes estdo dispostos a pagar um preco
maior (Kotler, 1998, p. 227).

Segundo Kotler (1998, p. 227), um nicho atraente é caracterizado pelo
seguinte: seus consumidores possuem um conjunto distinto e completo de
necessidades; estdo dispostos a pagar um preco maior para a empresa que
satisfazer a essas necessidades; a empresa praticante de nicho possui
habilidades exigidas para atender a seus consumidores de maneira superior;
ela obtém uma economia de escala através da especializagéo; é provavel que
0 nicho néo atraia outros concorrentes ou a praticante de nicho tenha que
depender de si prépria; € o nicho tem potencial de tamanho, lucro e
crescimento suficiente.

Segundo Ferrell (1999, p.93), a chave para o marketing de nicho é
conhecer e entender as necessidades do consumidor-alvos tdo completamente
gue, apesar do pequeno tamanho do nicho, a fatia substancial da empresa

torna o segmento altamente rentavel.
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d) Marketing sob medida

Segundo Ferrell (1999, p.93), esse tipo de marketing um-a-um é usado
menos freqientemente em marketing de bens de consumo.

O ditimo nivel de segmentacéo leva ao “segmento de um comprador”,
“marketing customizado” ou “marketing um a um”. A prevaléncia de marketing
de massa tem obscurecido o fato de que por séculos os consumidores foram
atendidos como individuos: o alfaiate faz um terno sob medida, o sapateiro faz
calcado para o individuo e assim por diante. Hoje, parte do trabalho de
marketing business-to-business esta customizado, uma vez que um fabricante
prepara a oferta, a logistica e as condi¢des financeiras sob medida a cada
cliente importante. S&o novas tecnologias — especificamente os computadores,
banco de dados, produgdo robdtica e as midias de comunicacio instantanea
como e-mail (correio eletrbnico) e fax — que estdo permitindo as empresas
considerarem um retorno ao marketing customizado, ou ao que é denominado

“customizacao de massa” (Kotler, 1998, p. 228).

Customizagdo de massa €é a habilidade de preparar uma base
consistente de produtos e comunicagbes para atender as exigéncias
de cada consumidor (Kotler, 1998, p. 228).

Quando a empresa cria uma configuracdo ou composto de marketing
exclusivo para um determinado segmento-alvo, esta adotando marketing sob
medida (Ferrell, 1999, p. 93).

Segundo Kotler (1998, p. 228), as empresas de bens de consumo estéo
agora experimentando um novo sistema de fornecimento de produtos sob
medida em areas como livros-textos, cartbes comemorativos, férias e

cosmeéticos.
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Esse tipo de abordagem é muito comum em marketing business fo
business, em que programas s&o configurados e preparados exclusivamente
para cada cliente. As necessidades dessas empresas de tamanho médio a
grande ditam a promog¢ao, o preco, o produto e o canal de distribuicdo, que sédo
configurados para atender as necessidades de consumidores individuais

(Ferrell, 1999, p. 93).

2.3.1.2 Identificacdo das caracteristicas e necessidades do mercado-alvo

Posterior a empresa ter identificado suas oportunidades de segmentos
de mercado, ela precisa avaliar os varios segmentos e decidir quantos e quais
deles visar (Kotler, 1998, p. 243).

A empresa deve selecionar as variaveis mais relevantes para identificar
e definir o mercado-alvo. Essas variaveis incluem as demograficas, os estilos
de vida, as caracteristicas de uso do produto, da analise do ambiente, essas
variaveis séo derivadas do plano de marketing. (Ferrell, 1999, p. 93).

Segundo Kotler (1998, p. 255) a maioria dos produtos pode ser oferecida

com varias caracteristicas.

Caracteristicas sdo aspectos que complementam a fung¢éo basica do
produto (Kotler, 1998, p. 255).

Ao avaliar diferentes segmentos de mercado, a empresa deve examinar
dois fatores: a atratividade global do segmento e os objetivos e recursos da
empresa. Primeiro, a empresa deve identificar se um segmento potencial

possui as caracteristicas que o tornam atraente, como tamanho, crescimento,
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rentabilidade, economia de escala, risco baixo e assim por diante (Kotler, 1998,
p. 243).

Segundo Ferrell (1999, p.93), é nesse estagio do planejamento de
mercado que as variaveis-chaves s&0 revisadas ou extraidas de periodos de
planejamento anteriores.

Segundo Kotler (1998, p. 243) em segundo, a empresa deve considerar
se faz sentido investir no segmento, dados os objetivos e 0s recursos da
empresa. Alguns segmentos atraentes podem ser dispensados porque nado
atendem aos objetivos a longo prazo da empresa. Mesmo se o0 segmento
estiver adequado aos objetivos da empresa, ela deve considerar se possui as
experiéncias e 0s recursos necessarios para ser bem-sucedida no mesmo. O
segmento deve ser descartado se a empresa n&o possuir uma ou algumas
competéncias necessarias e ndo esta em posicao de adquiri-las. Mas ainda, se
a empresa possuir essas competéncias, precisa desenvolver algumas
vantagens superiores. Deve entrar apenas em segmentos de mercado em que
pode oferecer valor superior.

Apods a empresa tiver identificado o mercado-alvo, seja ele o mercado de
massa total ou um ou mais segmentos do mercado, a seguir devera identificar
as caracteristicas e as necessidades dos seus consumidores (Ferrell, 1999, p.
93).

Apoés avaliar os diferentes segmentos, a empresa deve decidir quais e
quantos deles atender. Em outras palavras, deve decidir que segmentos visar
(Kotler, 1998, p. 243).

Continuamente as empresas corrigem suas estratégias de marketing

novas ou revisadas, que exigem mudancas na definicdo ou na identificagéo do
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mercado-alvo, de quaisquer problemas na estratégia de marketing anterior a
esta, que renderam um desempenho menor, ou que ndo se repetirdo no futuro.
Essas mudancas podem ser a reducdo do prego, aumento de preco,
atualizacdo da propaganda, acréscimo de uma nova caracteristica de produto
para agregar mais beneficios, ou a mudang¢a no canal de distribuicdo por meio
de lojas de varejo em vez de distribuicdo direta e aumentar a disponibilidade
imediata do produto. Grandes mudancas na configuragdo do composto de
marketing podem levar a pequenas melhorias no desempenho em
contrapartida pequenas modificacbes podem levar a melhorias significativas no

desempenho (Ferrell, 1999, p.93).

2.3.1.3 Desenvolvimento do composto de marketing

As decisbes estratégicas sobre o mercado-alvo sio necessarias para
fornecer informacbées sobre as preferéncias dos consumidores por
caracteristicas de produto, a atitude dos consumidores em relagdo aos
produtos concorrentes, a relacéo entre custo e o beneficio e a frequéncia de
uso do produto, para obter essas informagSes s&o necessarios dados
atualizados sobre o mercado-alvo. Ao dispor dessas informacbes a empresa
tem o poder de desenvolver um composto de marketing que entrega valor e

satisfacao superiores aos dos compostos concorrentes (Ferrell, 1999, p.94).

As decisdes estratégicas para o composto de marketing envolvem a
criacio de uma combinacdo de produto, pregco, promocio e
distribuicdo que, na maior extensdo possivel, atende as
necessidades dos consumidores do(s) Ssegmento(s)-alvo(s)
escolhido(s) (Ferrell, 1999, p.94).
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Segundo Kotler (1998, p. 367), a padronizagdo de produto, propaganda,
canais de distribuicdo e outros elementos do composto de marketing assegura
custos menores porque nenhuma mudanga importante sera introduzida.

Examinaremos aqui as decisdes potenciais que as empresas podem
fazer em termos de produto, promog¢ao, preco e distribuicdo (Kotler, 1998, p.
367):

e Decisbes do produto: Desenvolvimento e teste de mercado de novos
produtos; modificagdo de produtos existentes; eliminagcado de produtos
gque nao satisfazem as necessidades dos consumidores; formulagcio de
nomes de marcas e de politicas das marcas; criacdo de garantia de
produto e estabelecimento de procedimentos de garantia total;
planejamento de embalagens, incluindo materiais, tamanhos, formatos,
cores e design;

e DecisGes de distribuicdo: Analise de varios tipos de canais de
distribuicdo; desenho de canais de distribuicdo apropriados;
estabelecimento centros de distribuic&o; formulagdo e implementacédo de
procedimentos para o manuseio eficiente de produtos; estabelecimento
de controles de estoque; analise de métodos de transporte; minimizagéo
do custo total de distribuicdo; analise de possiveis localizagdes de
fébricas, atacados ou lojas de varejo;

e Decisbes de Promogdo: Estabelecimento de objetivos de promocgao;
determinacéo dos principais tipos de promog¢ado a serem usados; selecdo
e programacdo de midias de propaganda; criacdo de mensagens de
propaganda; mensuracio de eficacia das campanhas de propaganda;

recrutamento e treinamento de vendedores; formulagdo de programas
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de remuneracdo de vendedores; definicdo de territdrios de vendas;
planejamento e implementacdo de esforgcos de promogdo de vendas;
preparacdo e disseminacdo de textos de publicidade; integracdo de
todas as comunicag¢des promocionais.

o Decisdes de Preco: Andlise de precos dos concorrentes; formulacéo de
politicas de precgo; determinacdo do método a ser usado para a
determinacdo de precos; definicdo de descontos para varios tipos de

compradores; estabelecimento de condigbes de vendas.

2.3.1.4 Diferenciacao e posicionamento

Apos selecionar um mercado-alvo e desenvolver um composto dos
elementos de marketing para satisfazer as necessidades dos consumidores, a
empresa deve tentar diferenciar o produto das ofertas concorrentes e
posiciona-las de modo que aparecam as caracteristicas desejadas pelos
consumidores através das estratégias de diferenciacdo e posicionamento
(Ferrell,( 1999, p.95).

As estratégias de diferenciagcdo sdo imprescindiveis para distinguir a
oferta de um produto dos produtos concorrentes, podem comunicar as
diferencas nos descritores de produto (caracteristicas, vantagens, beneficios,
qualidade), nos servigos de apoio aos consumidores e na imagem da empresa
(Ferrell, 1999, p.95).

Segundo Kotler (1998, p. 254), uma empresa deve tentar identificar
maneiras especificas de diferenciar seus produtos para obter vantagem

competitiva.
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Diferenciacdo: é o ato de desenvolver um conjunto de diferencas
significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas
concorrentes de seus concorrentes (Kotler, 1998, p. 254).

O numero de oportunidades de diferenciagéo varia com o tipo de setor
industrial. A Boston Consulting Group distinguiu quatro tipos de setores
industriais, baseados no nuimero de vantagens competitivas disponiveis e em
seu tamanho, conforme abaixo (Kotler, 1998, p. 254):

e [ndustria de volume: é aquela em que as empresas podem obter apenas
uma pequena, em vez de grandes vantagens. Aqui a rentabilidade esta
correlacionada com o tamanho da empresa e com a participacdo de
mercado.

e [ndustria paralisada: é aquela em que ha poucas vantagens potencias e
guando existem s&o pequenas. Neste caso, a rentabilidade ndo esta
relacionada com a participagéo de mercado da empresa.

e [ndustria fragmentada: é aquela em que as empresas enfrentam muitas
oportunidades para diferenciagcdo, embora as oportunidades sejam
pequenas. A rentabilidade ndo esta relacionada com o tamanho da
empresa, pequenas ou grandes podem ser rentaveis ou néo.

e [ndustria especializada: é aquela em que as empresas enfrentam muitas
oportunidades de diferenciacdo e cada uma dessas oportunidades pode
ter resultado compensador. Algumas pequenas empresas podem ser tdo
rentaveis quanto as grandes empresas.

De maneira similar, Milind Lele observou que as empresas diferem em
termos de “manobrabilidade” operacional ao longo de cinco dimensées:
mudanca de mercado-alvo, produto, local (canais), promogdo e preco. A

liberdade de manobra na empresa é afetada pela estrutura da industria e



23

posicdo da empresa na mesma. Para cada manobra possivel, a empresa
precisa estimular o potencial de retorno. Aquelas manobras que prometem
mais alto retorno definem a alavancagem estratégica da empresa. As
empresas que atuam em uma industria paralisada tém por definicdo pequeno
grau de manobrabilidade e alavancagem estratégica da empresa. As empresas
que atuam em uma industria paralisada tém por definicdo pequeno grau de
manobrabilidade e alavancagem estratégica e aquelas pertencentes as
industrias especializadas tém grande escopo para manobrabilidade e vantagem
estratégica (Kotler, 1998, p. 255).

Segundo Kotler (1998, p. 264), [...] nem todas as diferengas de marcas
sdo significativas ou valem a pena. Nem todas as diferengcas séo
diferenciadoras. Cada diferenca tem o potencial de gerar custos para a
empresa, bem como beneficios para o consumidor. Além disso, a empresa
deve selecionar cuidadosamente as maneiras pelas quais se distinguira de
seus concorrentes. Vale a pena estabelecer uma diferenga, a medida que ela
satisfaz os seguintes critérios:

e Importancia: a diferenga oferece um beneficio altamente valorizado para
um numero suficiente de compradores.

e Distintividade: quando a diferenga ndo é oferecida pelos concorrentes,
ela pode ser oferecida pela empresa de maneira mais distintiva.

e Superioridade: a diferenga é superior a outras maneiras de obter o
mesmo beneficio.

e Comunicabilidade: a diferenca é comunicavel e visivel aos compradores.

e Previsibilidade para a compra: o comprador dispbe de dinheiro para

pagar pela diferenca.
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o Rentabilidade. a empresa constatara que € rentavel introduzir a
diferenca.

Muitas empresas introduziram diferenciagdes que falharam em um ou
mais desses critérios (Kotler, 1998, p. 265).

[...] Carpenter, Glazer e Nakamoto postularam que as marcas podem, as
vezes, ser bem-sucedidas em atributos que parecem criar uma diferenca
significativa no produto, mas que séo, realmente, irrelevantes para criar esse
beneficio. Argumentam que os compradores podem inferir que um atributo
distintivo, embora irrelevante, seja, realmente, relevante e valioso (Kotler, 1998,
p. 265).

Essas campanhas podem ser bem sucedidas ao agregar valor as
diferencas que promovem, porque o0s consumidores inferem o valor dos
atributos e n3o tém maneira de saber [...]. Entretanto, esta estratégia pode ser
perigosa a longo prazo se 0os concorrentes introduzirem beneficios mais fortes
ou mais auténticos. Ha também o perigo de que grupos de consumidores
venham a destacar as falsas qualidades do atributo. As empresas devem levar
em consideragao a seriedade ética desta pratica (Kotler, 1998, p. 265).

Todas as empresas desejardo promover aquelas poucas diferengas que
apelardo mais fortemente a seu mercado-alvo. Em outras palavras, a empresa
desejara desenvolver uma estratégia de posicionamento focada (Kotler, 1998,
p. 265).

As estratégias de posicionamento ajudam a criar uma imagem positiva
do produto e da empresa, na estratégia incluem o fortalecimento da posigéo
atual no mercado, a movimentagio para uma nova disposi¢cao de atividade e o

reposicionamento da concorréncia (Ferrell, 1999, p.95).
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x

Posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da
empresa, de maneira que ocupem uma posiciAo competitiva distinta e
significativa nas mentes dos consumidores-alvos (Kotler, 1998, p.
265).

O resultado final do posicionamento € a criagdo bem-sucedida de uma

proposicao de valor focada no mercado, uma declaragao simples de por que o

mercado-alvo deve comprar o produto (Kotler, 1998, p. 265).

Para adotar a estratégia de posicionamento focada, a empresa deve

decidir quantas e que diferencas (por exemplo, beneficios, caracteristicas)

promover a seus consumidores-alvos (Kotier, 1998, p. 265).

272):

Em geral s&o sete as estratégias de posicionamento (Kotler, 1998, p.

Posicionamento por atributo: assbciar um produto a uma caracteristica
especial valorizada pelo consumidor.

Posicionamento por beneficio. associar um produto a um beneficio
especifico esperado pelo consumidor.

Posicionamento por uso/aplicacdo. associar o produto ao uso ou
aplicacéo.

Posicionamento por usuario. associar um produto ao usuario ou classe
de usuarios.

Posicionamento por concorrente. ldentificar o produto usando um
concorrente como ponto de referéncia.

Posicionamento por categoria de produto: associar o produto com outros

de uma classe de produtos similares.
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e Posicionamento por qualidade/preco: usar 0 preco como argumento de
qualidade superior. A maior qualidade é refletida em mais caracteristicas
e/ou mais servigos.

Os posicionamentos “numero um” mais comumente promovidos séo:
‘melhor qualidade”, “melhor servi¢o”, “preco mais baixo”, “melhor valor’, “mais
seguro’, “mais veloz”, “mais customizado”, “mais conveniente” e “tecnologia
mais avancada’. Se a empresa assumir um desses posicionamentos e cumpri-
los convincentemente, provavelmente, sera mais conhecida e lembrada por sua
forca (Kotler, 1998, p. 266).

Mas o posicionamento de beneficio duplo e triplo pode também ser bem-
sucedido, desde que as empresas adotem providéncias para néo
subposicionar, superposicionar ou criar posicionamento confuso ou duvidoso
(Kotler, 1998, p. 271).

Uma vez a empresa ter desenvolvido uma estratégia de posicionamento

clara, deve comunicar esse posicionamento efetivo via composto de marketing

(Kotler, 1998, p. 271).

2.4 Desenvolvimento da estratégia de marketing

Existe uma série de critérios para a selecdo de uma estratégia de

marketing para um produto especifico ou para uma linha de produtos, incluindo

as caracteristicas estratégicas e as consideracdes de ciclo de vida do produto.

2.4.1 Critérios para a sele¢do de uma estratégia de marketing
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Segundo Ferrell (1999, p. 105), Ha uma série de fatores que uma
empresa deve observar ao selecionar e desenvolver uma estratégia de
marketing para um produto ou grupo de produtos.

Os critérios para a selegcdo de uma estratégia de marketing estéo
focados na identificacdo da estratégia de marketing que melhor se adequar
estrategicamente e estdo baseados na nocdo de que uma boa estratégia de
marketing € aquela diferencialmente vantajosa, sustentavel, pontual, viavel e
realizavel (Ferrell, 1999, p. 105).

O plano estratégico de marketing consiste em trés partes. A primeira
parte descreve o tamanho, estrutura e comportamento do mercado-alvo, o
posicionamento planejado do produto e as vendas, participacéo de mercado e
metas de lucro esperadas para os primeiros anos. A segunda parte delineia o
prego previsto para o produto, a estratégia de distribuicdo e o orgamento de
marketing para o primeiro ano. A terceira parte descreve as metas de vendas e
de lucros a longo prazo e o composto de marketing no periodo (Kotler, 1998, p.

290).

2.4.2 Caracteristicas estratégicas

Segundo Ferrell (1999, p. 107), Os critérios para uma boa estratégia de
marketing variam em fung¢do das empresas, dos mercados, dos produtos e do
tempo.

A empresa deve avaliar todas as etapas envolvidas na selegdo de uma
estratégia de marketing a luz da miss&do, metas, objetivos, forgas, fraquezas,

ameacas, e oportunidades da empresa para criar uma estratégia de marketing
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gue proporcione a mais perfeita adequacao estratégica. A melhor estratégia de
marketing € o elemento que une a empresa ao seu ambiente. Se esse ajuste
estiver imperfeito, as pecas néo podem se acomodar corretamente. Um bom
ajuste garante a empresa extrair o maximo das disposigées potenciais dos
ambientes internos e externos (Ferrell, 1999, p. 107).

Na estratégia de marketing deve haver uma vantagem diferencial, um
atributo ou uma atracdo que as demais ofertas n&o possuam, que trara
contentamento ou beneficios aos consumidores. Tal vantagem torna possivel
explorar inteiramente o potencial do plano de marketing (Ferrell, 1999, p. 107).

As empresas devem procurar antecipar novos atributos que o mercado
deseja. O lucro vai para aquelas que introduzirem, no inicio, beneficios novos e
valorizados. A busca por novos atributos pode estar baseada no trabalho de
levantamento de opinides dos consumidores, intuicdo, processo dialético ou na
hierarquia das necessidades. O sucesso de marketing depende da visualizagéo
criativa do potencial de evolu¢c&o do mercado (Kotler, 1998, p. 330).

A melhor estratégia de marketing € aquela que n&o pode ser copiada
pelos concorrentes, ou que pode ligeiramente ser copiada a longo prazo. Isso
concede a empresa uma vantagem competitiva sustentavel durante um tempo
mais longo; é viavel guando a empresa possui as habilidades, a experiéncia, os
recursos e as forcas suficientes para adota-la. Os objetivos agressivos a curto
prazo, frequentemente resultam na falta de paciéncia e perseveranca para
capitalizar a empresa sobre uma oportunidade sélida; € aquela que adequada
ao nivel de recursos financeiros da empresa, esse nivel de recursos deve ser
destinado ao plano de marketing € n&o a outras areas funcionais da empresa.

A maior parte das empresas cria vantagens sustentaveis baseadas em custos
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menores e maior eficiéncia. Entre todos os elementos do composto de
marketing, os precos baixos s&o, frequentemente, 0os menos sustentaveis, a
ndo ser que estejam baseados em custos significativamente menores (Ferrell,
1999, p. 107).

Em razdo das condigbes econdmicas mudarem e a atividade competitiva
variar, as empresas, normaimente, constatam a necessidade de reformular
suas estratégias de marketing varias vezes durante o ciclo de vida de um

produto (Kotler, 1998, p. 329).

2.4.3 Consideragdes do ciclo de vida

Segundo Kotler (1998, p. 307) o ciclo de vida do Produto é um conceito
importante em marketing que fornece insights sobre a dinédmica competitiva de
um produto.

Podemos focalizar o ciclo de vida do produto. Para afirmar que um
produto possui um ciclo de vida, € necessario assumir quatro coisas (Kotler,
1998, p. 308):

e Os produtos tém vida limitada;

e As vendas do produto passam por estagios distintos, cada um
oferecendo diferentes desafios, oportunidades e problemas para a
empresa vendedora;

¢ Os lucros crescem e diminuem nos diferentes estagios do ciclo de vida

do produto;
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Os produtos requerem estratégias diferentes de marketing, financas,
producdo, compras e de recursos humanos em cada estagio de seus
ciclos de vida.

Segundo Ferrell (1999, p. 108) o ciclo de vida do produto consiste em

cinco estagios: o desenvolvimento, a introdug&o, o crescimento, a maturidade e

o declinio; cada um deles com opg¢des estratégicas unicas para atingir os

objetivos organizacionais e de marketing. Os produtos tém ciclos de vida

porque os mercados e as necessidades dos consumidores mudam. O ciclo de

vida do produto deve orientar a empresa a focar as mudangas de acordo com o

mercado e ndo os produtos da empresa. A extensdo de tempo do cada estagio

pode variar, podendo permanecer por meses e até mesmo décadas. Vamos

considerar brevemente esses estagios:

Estagio de Desenvolvimento: Neste estagio a empresa ndo possui
receita de vendas durante esse estagio, o fluxo de caixa é negativo
devido as despesas de desenvolvimento do produto e para a maioria
das invencbes sdo necessarios investimentos de recursos financeiros
substanciais e tempo. As atividades de marketing ndo ocorrem nesse
estagio, porém planeja-las pode influenciar nos estagios finais;

Estagio de Introducdo: Esse estagio comeca na conclusdo da fase de
desenvolvimento e termina quando as vendas indicam que os
consumidores alvos estdo aceitando amplamente o produto. A
estratégia de marketing planejada durante o estagio de desenvolvimento
deve estar totalmente em pratica. As metas e estratégias de marketing

nesse estagio inciuem a atragdo de consumidores ao despertar a

consciéncia e o interesse por meio de agdes comerciais de marketing
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por meio de publicidade que reforcam as principais caracteristicas e os
beneficios do produto; A indugcdo dos consumidores a experimentar e
comprar o produto; Reforcar e expandir os canais de distribuicdo do
produto; Disponibilidade e Vvisibilidade do produto por meios
promocionais € Promover atividades de educacdo dos consumidores
que os ensinem a utilizar 0 novo produto.

Estagio de Crescimento: A extensdo desse estagio varia conforme a
natureza do produto e as reagdes da concorréncia. A empresa deve
estar preparada para um crescimento de vendas rapido. Independente
da extens&o desse estagio a empresa tem duas prioridades: estabelecer
uma forte posicdo no mercado e atingir os objetivos financeiros que
garantam os investimentos e gerem lucro suficiente para assentar
compromissos a longo prazo para o produto.

Estagio de Maturidade: Para a empresa que sobreviver ao estagio de
crescimento, a maturidade pode ser um estagio relative. O grau que o
volume de vendas e participacdo de mercade permanece constante,
uma perspectiva mais a longo prazo deve ser assumida devido a
incerteza do mercado. A empresa possui trés objetivos nesse estagio:
Gerac¢éo de fluxo de caixa, Manutengdo da participagdo de mercado e o
aumento de participacdo do consumidor. Cbm a finalidade de atingir
esses objetivos a empresa possui quatro opcies gerais para selecionar
a estratégia no decorrer do estagio de maturidade do produto:
desenvolver uma nova imagem do produto;, enquadrar e atrair novos
usuarios para o produto; descobrir novas aplicagbes e usos para o

produto e ou aplicar uma nova tecnologia.



32

o FEstagio de Declinio. Nesse estagio a empresa possui duas opghes:
tentar adia-lo ou aceitar a sua inevitabilidade. Se a empresa tentar adia-
o a empresa precisa encontrar meios de renovar a demandado produto,
ou reposiciona-lo, aplicar novas tecnologias e caracteristicas. Se a
empresa aceitar a inevitabilidade, deve optar por uma abordagem de
maximizagdo dos lucros, que exige uma reducdo gradual de
investimento em publicidade, pois, essa estratégia permite a empresa
convergir seu fluxo de caixa positivo a novos produtos em crescimento.
Frequentemente, & dificil identificar onde cada estagio comega e
termina. Geralmente, os estagios sdo caracterizados pelas posi¢des onde as
taxas de crescimenio ou de declinio de vendas se tornam pronunciadas.
Todavia, as empresas devem checar a sequéncia normal dos estagios dos
seus setores industriais e a duragdo média de cada estagio. As extensdes
desses estagios devem ser periodicamente revistas. A intensificacdo da
concorréncia esta diminuindo o ciclo de vida do produto, significando que os
produtos devem gerar lucros em um periodo de tempo mais curto (Kotler, 1998,
p. 309).
O ciclo de vida do produto focaliza o que esta acontecendo a um produto
ou marca especifica, em vez de sobre o que esta ocorrendo no mercado global

(Kotler, 1998, p. 324).

2.4.4 Valor

Um dos conceitos que mais predominam é o conceito de valor, pois € o

meio mais ativo para unir as atividades do marketing, porque inclui o conceito
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de qualidade, leva em consideracao todos os elementos do composto de
marketing e exemplifica as percep¢des do consumidor em relacdo ao produto

(Ferrell, 1999, p. 112).

Qualidade é a totalidade de aspectos e caracteristicas de um produto
ou servico que proporcionam a satisfacdo de necessidades
declaradas e implicitas (Kotler, 1998, p. 65).

Satisfacdo € o sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa (Kotler, 1998,

p. 53).
Acredita-se que os consumidores estimam qual a oferta entregara o
maior valor. S3o maximizadores de valor, limitados pelos custos,
conhecimento, mobilidade e renda. Formam uma expectativa de valor e agem

sobre ela. Sua satisfacdo e probabilidade de recompra dependem dessa

expectativa de valor ser ou n&o superada. (Kotler, 1998, p. 51).

P

Valor entregue ao consumidor é a diferenca entre o valor total
esperado e o custo total do consumidor. Valor tfotal para o
consumidor &€ o conjunto de beneficios esperados por determinado
produto ou servigo. Custo total do consumidor é 0 conjunto de custos
esperados na avaliagdo, obtengdo e uso do produto ou servico;
(Kotler, 1998, p. 51).

O valor pode ser dividido em beneficios como a qualidade do produto, a
qualidade do servico, a qualidade baseada na experiéncia e custos monetarios
e ndo monetarios para o consumidor (Ferrell, 1999, p. 112).

Segundo Kotler (1998, p. 52) alguns especialistas de marketing podem
argumentar que a teoria que desenvolvemos sobre como os compradores
escolhem fornecedores ¢ bastante racional. Citam exemplos em que
compradores n3o escolhem a oferta que entrega o mais alto valor. Como

podemos explicar esse comportamento? Ha trés explicacbes possiveis:
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1. O comprador pode estar autorizado a comprar pelc menor preco. Por
esta razao, esta explicitamente prevenido de fazer uma escolha baseada
no valor entregue. A tarefa do vendedor & convencer o gerente do
comprador de que comprar apenas baseado no preco prejudicara a
rentabilidade da empresa a longo prazo.

2. O comprador se aposentara antes de a empresa perceber que € mais
caro um produto do que outro de menor valor. Julgara que fez um bom
negécio a curto prazo; estd maximizando o beneficio pessoal e néo
atribuindo qualquer peso ao beneficio da empresa. A tarefa do vendedor
€ convencer outras pessoas da empresa compradora de que a sua
oferta entregara maior valor a longo prazo.

3. O comprador desfruta longa amizade com o comprador. Neste caso, o
vendedor precisa mostrar ao comprador que o produto concorrente
gerara reclamacgdes, quando eles descobrirem o alto custo de
manutencdo associados a essa marca.

O ponto principal esta claro: os compradores operam sob varias
restricdes e ocasionalmente, fazem escolhas que ddo maior peso a seu
beneficio pessoal do que ao beneficio da empresa. Entretanto a maximizagéo
da entrega de valor é uma ferramenta aplicavel a muitas situacdes e agrega
muitos insights. Vejamos algumas implicagées. Primeira, o vendedor deve
avaliar o valor total para o consumidor e o custo total associado a cada oferta
concorrente para saber como sua oferta esta classificada entre as demais.
Segunda, o vendedor que estiver em desvantagem em termos de entrega de
valor tem duas alternativas. Pode tentar aumentar o valor total para o

consumidor ou diminuir o custo total. Na primeira alternativa, tera que fortalecer
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ou aumentar os beneficios do produto, servi¢cos, funcionarios e/ou imagem. Na
segunda, tera que reduzir os custos. Pode abaixar o preco, simplificar o
processo de pedido e entrega ou absorver algum risco do comprador
oferecendo garantia (Kotler, 1998, p. 52-53).

O valor é dificil de ser definido, € como uma avaliagdo subjetiva de
beneficios em relacdo aos custos, porque podem ter significados diferentes
para pessoas diferentes. As pessoas podem igualar o conceito de valor a alta
qualidade do produto e outras véem apenas o valor como prec¢o baixo. O valor
€ subjetivo porque pode significar coisas diferentes para diversas pessoas

(Ferrell, 1999, p. 112).

2.4.5 Marketing B2B (business-to-business)

As maiores trocas financeiras entre compradores € vendedores envolve
o marketing para compradores organizacionais, portanto é importante que 0s
profissionais de marketing compreendam esse tipo de comportamento de
compra. Os compradores organizacionais tendem a ser em menor nimero que
os consumidores, fazer pedidos maiores, dar mais énfase a tomada de
decisdes racionais, experimentarem mais interdependéncia com os vendedores
e envolver mais pessoas nas decisées de compra. Enquadra-se em quatro
categorias gerais: produtores, intermediarios, governos e outras instituicdes
como hospitais e universidades (Churchill, 2000, p.199).

As principais forcas que influenciam o comportamento de compra
organizacional s3o demanda, concorréncia e tecnologia. A demanda de

compradores organizacionais € uma demanda derivada, ou seja, depende do
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nivel de demanda por bens de consumo. De acordo com o principio da
aceleragdo, uma pequena mudanga na demanda dos consumidores por um
produto pode resultar numa grande mudanga na demanda pelos bens
necessarios para a producao desse produto (Churchill, 2000, p.199).

Os concorrentes podem ser especialmente ameacgadores para os
profissionais de marketing que atendem compradores organizacionais, porque
cada cliente representa uma grande percentagem do total de vendas. Os
profissionais de marketing nao podem correr o risco de perder clientes para a
concorréncia, por isso precisam superar-se no valor que agregam para
compradores organizacionais. Os profissionais de marketing que atendem
compradores organizacionais tém de conhecer a tecnologia de seus produtos,
reconhecerem oportunidades para aperfeicoada e usa-la adequadamente
dentro de suas proprias organizac¢des (Churchill, 2000, p.199 e 200).

As compras organizacionais s8o de trés tipos principais: recompra
direta, recompra modificada e compra nova. As organizacdes podem adotar a
compra por inspec¢éo, a compra por amostra, a compra por descricdo ou a
compra por contrato. O modo como compram depende em parte de
caracteristicas organizacionais, como tamanho e grau de centralizacdo, além
de caracteristicas das pessoas que tomam a decisdo, como seus motivos e

papéis na organizacao (Churchill, 2000, p.200).

Segundo Cides (1997, p.106) o cliente institucional é muito mais
técnico do que emocional.

Como as compras organizacionais s&o muitas vezes grandes e
complexas, muitas organizacdes atribuem a responsabilidade de compra a

agente de compras. Os profissionais de marketing tentam cultivar
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relacionamentos cooperativos e duradouros com compradores organizacionais
e seus agentes de compras. A lealdade de fonte e a reciprocidade séo
exemplos desse tipo de relacionamento, embora esta ultima possa ser uma
forma de restricdo ao livre comércio. Juntos, os individuos envolvidos na
decisdo de compra numa organizag¢ao sdo chamados de centro de compra. Os
profissionais de marketing precisam identificar quem s&o esses individuos, que
papel desempenha e como interagem e entdo, direcionar as atividades de
marketing corretamente (Churchill, 2000, p. 200).

O Marketing business fo business difere de marketing de produtos de
consumo, mas abrange outros assuntos originados das quatro principais
diferencas relacionadas ao tipo de unidade de tomada de decisbes, do papel
dos custos tangiveis e intangiveis na avaliagido das decisGes de compras, dos
relacionamentos de compra reciprocos e da dependéncia das duas partes
entre si (Ferrell, 1999, p. 117).

A primeira diferenca respeitavel esta relacionada 3 Unidade De Tomada
de Decisdo (UTD), em uma organizacdo tende a ser muito complexo identificar,
em parte porque pode incluir grupos distintos de pessoas, como os
compradores econdmicos, os compradores técnicos e os usuarios, cada um
com as suas necessidades especificas e desejos no processo de decisdo de
compra. Na maioria das empresas 0 usuario ndo € o tomador de decisdo final,
mas na maioria € incluido no processo de decisdo, com o fim de avaliar a
qualidade e o uso técnico dos produtos (Ferrell, 1999, p. 117).

A segunda diferenga respeitavel esté relacionada aos custos tangiveis e
intangiveis. As empresas consideram os custos tangiveis que incluem o preco,

o frete, a instalacdo associados a compra e tenta construir relacionamentos
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com os clientes avaliando também os intangiveis como o tempo de espera,
custos de treinamento com recursos humanos e a compatibilidade dos
sistemas associados na decisdo de compra. Essa é a parte critica do processo
de relacionamento com os clientes, pois tem base no custeio das atividades a
medida que os custos tangiveis e intangiveis s&o identificados e definidos para
todas as principais decisbes de compra (Ferrell, 1999, p. 117).

A terceira diferenca respeitavel envolve o relacionamento das empresas
envolvidas na oportunidade de compra e venda. No marketing business to
business é mais confortavel as partes um relacionamento reciproco de compra
e venda a concluséo de ambas atingirem seus objetivos e metas (Ferrell, 1999,
p. 117).

A quarta diferenca respeitavel é a dependéncia de ambas as partes, pois
€ mais provavel que o comprador e vendedor dependam um do outro, para que
ambas atendam as necessidades do mercado consumidor particularmente nos
relacionamentos com os clientes consumidores (Ferrell, 1999, p. 117-118).

Como o exemplo a seguir, cita-se uma empresa varejista se relaciona
com os seus fornecedores (B2B) e com os seus clientes finais (B2C) e
depende do apoio e dedicagéo dos seus fornecedores (B2B) para atender seus
clientes (B2C), a fim de entregar as mercadorias que foram ofertadas (Ferrell,
1999, p. 118).

Os compostos do marketing business fo business carecem de algumas
diferencas irﬁportantes dos compostos de marketing de bens de consumo,
individualmente a medida que as empresas comegam a desenvolver

relacionamentos com os clientes (Ferrell, 1999, p. 118).
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Existem ajustes necessarios nesse composto de marketing para

compensar essas diferencas e para assegurar que todas as partes se

beneficiem da troca, particularmente na construcdo de relacionamentos com os

clientes (Ferrell, 1999, p. 118):

Mudanca nos papéis de compradores e dos vendedores. Ambos
precisam passar a verdadeiros especialistas em comunicacgio.

Fonte unica de suprimento. Os fornecedores passardo a vender através
de uma unica fonte de suprimentos para entregar uma solu¢do completa
aos compradores.

Equipes de tomada de decisbes. As empresas terdo equipes em ambos
os lados da mesa, analisando as perspectivas e a diferente expertise,
para o sucesso de ambas as empresas envolvidas na oportunidade de
compra e venda.

Fonte de suprimento global.

Poder de ganho avangado em decorréncia de melhoria da produtividade.
Apenas 0s canais mais avang¢ados de vendedores e compradores
sobreviverdo, assim, todas as ineficiéncias devem ser identificadas e
eliminadas.

As mudancas s&o fundamentais na estrutura do relacionamento

comprador-vendedor descritas acima ditar&do um exame rigoroso e as provaveis

mudangas no modo como as organizagbes vendedora e compradora

trabalhardo em conjunto (Ferrell, 1999, p. 119).
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3. MICROEMPRESA

O presente capitulo se refere a esclarecer o que é uma microempresa, o
seu papel na sociedade e economia brasileira, como s&o classificadas, a
mortalidade, as dificuldades para sobrevivéncia e as caracteristicas das micro e

pequenas empresas (MPES) brasileiras.

3.1 O gque é uma microempresa?

Uma microempresa (ME) € uma empresa de pequeno porte cujo
pagamento de impostos é realizado de forma simplificada. No Brasil as
microempresas e as empresas de pequeno porte podem optar pelo Sistema
Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuicbes das Microempresas e
das Empresas de Pequeno Porte, conhecido como SIMPLES/Federal,
introduzido a partir de em 1997 pela Lei n® 9.317, de 1996. O SIMPLES
consiste, basicamente, em permitir que as empresas optantes recolham os
tributos e contribuicbes devidos, calculados sobre a receita bruta, mediante a
aplicagdo de aliquota uUnica, em um unico documento de arrecadacao,
chamado DARF-SIMPLES. O sistema de pagamento unificado pode abranger
os fributos estaduais e municipais mediante convénio celebrados com a
Receita Federal para a qual sdo delegadas as atribuicbes de fiscalizagdo e
administracdo dos tributos administrados pelos entes estaduais ou municipais

(ICMS ou ISS); (http://pt.wikipedia.org/wiki/Microempresa), acesso em

11/05/2007 .
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3.2 Papel das microempresas

As micro e pequenas empresas (MPES) vém desenvolvendo um papel
econdmico-financeiro muito importante no cenario econdmico brasileiro. Estas
empresas s&p responsaveis por um alto volume de transacbes comerciais e
responsaveis pela geracdo de emprego e renda, pela diminuicdo da
informalidade dos pequenos negocios, dentre outras

3

(hittp.//www.sebrae.com.br/br/faprendasebrae/estudosepesquisas.asp), acesso

em 11/05/2007.

3.3  Critérios para classificacéo

Segundo o SEBRAE (1998), a adogao de critérios para a definicdo de
tamanho de empresa constitui importante fator de apoio as micro e pequenas
empresas (MPES), permitindo que as firmas classificadas dentro dos limites
estabelecidos possam usufruir os beneficios e incentivos previstos nas
legislacbes que dispdem sobre o tratamento diferenciado ao segmento, e que
buscam alcancar objetivos prioritarios de politicas publicas, como o aumento
das exportagbes, a geracdo de emprego e renda, a diminuicdo da
informalidade dos pequenos negdcios, entre outras.

No estatuto de 1999, o critério adotado para conceituar micro e pequena
empresa € a receita bruta anual, cujos valores foram atualizados pelo Decreto
n°. 5028/2004, de 31 de marco de 2004, que corrigiu 0s limites originalmente
estabelecidos (R$ 244.000,00 e R$ 1.200.000,00, respectivamente). Os limites

atuais s&o 0s seguintes:
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e Microempresa (ME): receita bruta anual igual ou inferior a R$ 433.755,14
(quatrocentos e trinta e trés mil, setecentos e cingllenta e cinco reais e
catorze centavos);

e Empresa de pequeno porte (EPP). receita bruta anual superior a R$
433.755,14 e igual ou inferior a R$ 2.133.222,00 (dois milhdes, cento e

trinta e trés mil, duzentos e vinte e dois reais).

Segundo o SEBRAE (2007), a definicdo de microempresa e de empresa
de pequeno porte quanto aos limites de receita bruta anual segue as mesmas
diretrizes adotadas pela lei do simples federal (Lei n.° 9137/96) que, vale
ressaltar, sera revogado a partir de 1° de julho de 2007. Os limites serdo os
seguintes:

e Microempresa (ME). pessoa juridica que aufere, em cada ano-
calendario, receita bruta igual ou inferior a R$ 240.000,00 (Duzentos e
quarenta mil reais).

o Empresa de pequeno porte (EPP): pessoa juridica que aufere, em cada
ano-calendario, receita bruta superior a R$ 240.000,00 e igual ou inferior

a R$ 2.400.000,00 (Dois milhdes e quatrocentos mil reais).

Além do critério adotado no Estatuto, o SEBRAE utiliza ainda o conceito
de pessoas ocupadas nas empresas segundo levantamentos que tem como
fonte de dados o IBGE, principalmente nos estudos e levantamentos de censos
e pesquisas socio-econémicas, anuais € mensais sobre a presenca da micro e

pequena empresa na economia brasileira, o IBGE classifica as firmas segundo
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as faixas de pessoal ocupado total, conforme 0s seguintes numeros apontados

na tabela 1.

Tabela 1 — Classificagdo das MPES segundo o numero de empregados

Porte Empregados
Microempresa (ME) No comércio e servigos ate 9 empregados.
Na Industria até 19 empregados.
Empresa de Pequeno Porte No comércio e servigos de 10 até 49
(EPP) empregados.
Na Industria de 20 a 99 empregados.

Fonte: Sebrae 1998

Atualmente os critérios acima vém sendo adotados em diversos
programas de crédito do governo federal em apoio as MPES.

As micro e pequenas empresas (MPES) vém conquistando mais
espacos no cenario brasileiro e mundial. Com isto, vém enfrentando
concorréncias ndo soO locais, mais globais, gerando a necessidade de
profissionalizacdo e desenvolvimento de estratégias de penetracdo de mercado
para garantir a sobrevivéncia e a expansdo dos negécios.

Segundo dados do Instituto Brasiieiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
existem no Brasil cerca de 3,5 milhdes de empresas, das quais 98% s&o micro
e pequeno porte, conforme a tabela 2.

Com base nos dados disponiveis da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) do IBGE e Relacdo anual de informagdes sociais do
Ministério do Trabalho e Emprego (RAIS/TEM), é possivel afirmar que as
atividades tipicas de micro e pequenas empresas (MPES) mantém cerca de 35
milnbes de pessoas ocupadas em todo o pais, o equivalente a 59% das
pessoas ocupadas no Brasil, incluindo neste calculo empregados nas MPES,

empresarios de Micro e pequenas empresas (MPES) e os “conta prépria”
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(individuo que possui seu préprio negocio mas que ndo tem empregados),
conforme a tabela 2.

O numero de MPES industriais exportadoras se aproxima de 4.000
empresas, que exportam anualmente cerca de US$ 800 milhdes. O resultado
do faturamento das MPES chega a valore s que giram em torno de 20% (vinte

por cento) do produto interno bruto (PIB), conforme tabela 2.

Tabela 2 — Participacéo das MPES na economia brasileira

Variavel As MPES no Brasil em %
Numero de Empresas 99,2%
| Pessoal Ocupado 59%
Faturamento 28%
PIB 20%
Numero de empresas exportadoras 29%
Valor das exportacoes 1,7%

Fonte: SEBRAE 2007

3.3 Mortalidade das microempresas

Conforme a pesquisa realizada pelo SEBRAE, no primeiro trimestre de
2004 levantaram-se as taxas de mortalidade total das empresas no Brasil a
partir de dados de amostras de empresas constituidas e registradas nas Juntas
Comerciais Estaduais nos anos de 2000, 2001 e 2002. A seguir sao
apresentados os principais resultados obtidos, referentes as taxas de
mortalidade considerando que 98% das empresas s&0 micro e pequenas
empresas (MPES). O levantamentc das taxas de mortalidade revelou que:

e 48 90% das micro e pequenas empresas (MPES) encerraram as
atividades com até 2 anos de existéncia;

e 55 27% com até 3 anos;



45

e 58,70% com até 4 anos.

As taxas de natalidade e mortalidade das micro e pequenas empresas
(MPES) Brasileiras s3o muito elevadas, considerando-se que as micro e
pequenas empresas (MPES) representam 98% do total de empresas em
constituicdo e atividade no Pais e evidenciando-se maiores taxas naquelas que

ocupavam até 5 pessoas.

3.5 Fatores limitantes a sobrevivéncia

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
os principais fatores limitantes & sobrevivéncia das micro e pequenas empresas
(MPES) eram a restricdo de crédito e de capital humano. Essas restricdes
acentuavam-se nas empresas de até 5 pessoas ocupadas, que apresentavam
taxas sempre mais elevadas que a das demais. Neste estudo também foram
constatados os mesmos fatores limitantes a sobrevivéncia das micro e
pequenas empresas (MPES):

¢ Dificuldade de crédito,
o Falta de suporte técnico,
e Gerenciamento adequado e
¢ Falta de capital humano.
Constatou-se ainda que, quanto maior o porte das empresas, menores

eram as taxas de natalidade e de mortalidade.

3.6  Caracteristicas das microempresas
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S&o caracteristicas das micro e pequenas empresas (MPES), segundo
dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE):

¢ Baixa intensidade de capital;

o Altas taxas de natalidade e de mortalidade: demografia a elevada;

e Forte presenga de proprietarios, sécios e membros da familia como
mao-de-obra ocupada nos negocios;

o Poder decisério centralizado;

e Estreito vinculo entre os proprietarios e as empresas, ndo se
distinguindo, principalmente em termos contabeis e financeiros, pessoa
fisica e juridica;

e Registros contabeis pouco adequados;

¢ Contratacao direta de mao-de-obra;

¢ Utilizacdo de m&o-de-obra n&o qualificada ou semi qualificada;

¢ Baixo investimento em inovacé&o tecnoldgica;

¢ Maior dificuldade de acesso ao financiamento de capital de giro e

e Relagéo de complementaridade e subordinacdo com as empresas de

grande porte;,
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4, PROPOSTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING NA

MICROEMPRESA NO SETOR INDUSTRIAL

41 AESTRATEGIA

A microempresa do setor industrial nasce com a inspiragéo de se tornar
uma grande empresa industrial fornecedora de outras empresas e dos demais
segmentos. Para tal fato ser alcancado é necessario possuir estratégia de
marketing para tornar-se competitiva e alcangar respeito diante de seus
clientes e fornecedores, pois 0 que acontece € que como a microempresa
possui uma microprorporcdo de consumo dos insumos diante dos
fornecedores, os fornecedores acabam desamparando as microempresas
desconsiderando-os como potenciais clientes. As dificuldades do
microempresario para sobreviver pelos dois anos posteriores a sua constitui¢éo
s30 muitas vezes superiores a sua capacidade de gestdo. Este desafio &
superado pela capacidade do microempresario se dedicar a busca de
conhecimento para aplicar as estratégias corretas para sustentar o crescimento

da empresa e posterior maturidade.

42 Mercado-Alvo

A estratégia de marketing envolve a selecdo de um mercado-alvo e a
tomada de decisGes em relagdo ao produto, pregco, promogéo e praga, para
satisfazer as necessidades dos consumidores desse mercado.

As alternativas de mercado-alvo s3o:
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O marketing de massa n&o € recomendado para a microempresa neste
momento, pois demanda maior investimento de recursos para sua
sustentacéo.

A segmentacgao de mercado € muito interessante para atingir um grupo
de consumidores, que possui uma caracteristica em comum sendo
necessaria a sua separacao para uma melhor oferta do produto. Existem
dois tipos de abordagem que devem ser considerados: a abordagem
multisegmento e de concentracdo de mercado. Cita-se como exemplo
uma microempresa que produz utilidades para o lar, e possui uma
tesoura de cozinha como produto. E interessante escolher a abordagem
de multisegmento para oferecer uma tesoura para as donas de casa
com algumas op¢des a mais de uso, como uma tesoura que possua
abridor de latas e tampas para oferecer maiores beneficios a suas
usudrias. Cita-se outro exemplo, uma microempresa que domina a
fabricacdo de derivados de arame poder escolher uma abordagem de
concentracdo de mercado e escolher se especializar na fabricagdo de
gaiolas para animais domésticos, como passaros, roedores e etc. porém
esta microempresa ficaria muito vulneravel. Alem da concorréncia e o
mercado, as variagdes econdmicas e politicas e sociais da nagéo, como
crises econOmicas, fiscais e demogréficas, podem levar a microempresa
com tecnologia e especializacdo em gaiolas a encerrar as atividades
prematuramente, sendo recomendado a esta microempresa utilizar a
tecnologia existente para a exploragdo do mercado com outro produto

qgue tenha sinergia e que apresente uma menor vulnerabilidade
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econdmica e social e, posteriormente, com a sua maturidade e

crescimento, voltar a explorar o produto.

o No marketing de nicho & preciso conhecer os consumidores, demanda.
Ha muitos investimentos em pesquisa, coleta de dados, estudo dos
habitos dos consumidores e esse segmento do mercado muito
especializado pode custar muito caro e consumir um longo periodo de
tempo para as empresas, mas ndo € o caso das microempresas, que
possuem restricées de investimento e capital, além da falta de gestores.
E provavel que existam segmentos inexplorados que n&o tenham sido
descobertos ou atendidos, mas reagir com prudéncia é fundamental
para a sustentabilidade da microempresa.

e No marketing sob medida, a criagdo de configuragbes para o
atendimento de clientes geralmente maiores que a microempresa
produtora € fundamental, porém esses clientes de maior porte podem
tornar a microempresa sua refém, e comecar a ditar regras, s&o
interessantes para a microempresa possuir 3 (irés) configuracdes de
marketing diferentes, para no minimo (3) trés outros clientes de porte
superior, pois, o cliente ndo pode perceber que toma “conta” da sua
microempresa, e os demais clientes garantirdo a produgéo e expansao
da microempresa.

As microempresas devem se favorecer de suas capacidades de
modificar seus produtos, compostos e estratégias. Continuamente as
microempresas deverao corrigir as suas estratégias de marketing, de quaisquer
problemas anteriores a esta, que tenha dado desempenho menor. A

microempresa tem a vantagem de perceber muito mais rapido as mudancas e
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de se adaptar a elas, bem como de perceber quando uma estratégia anterior
ndo Ihe trouxe um resultado esperado, devendo elimina-las com rapidez e

eficiéncia, desenvolvendo um composto de marketing adequado.

4.3 Composto de marketing

As decisbes do composto de marketing envolvem a combinacdo do
produto, prego, promogdo e distribuicdo, que devem se cuidadosamente
integradas para criar o composto de marketing adequado.

As decisbes do produto devem reconhecer o produto como um conjunto
de caracteristicas e vantagem para seus consumidores, para entregar um
produto com beneficios valorizados. Vale um exemplo: uma microempresa
produz uma tesoura de cozinha, com saca rolhas, abridor de garrafas e abridor
de latas integradas a tesoura; a empresa ndo vende sé a tesoura mas todo o
conjunto de beneficios e vantagens em um sé produto. Porém, estas novidades
e inovagbes nos produtos incluem pelo menos outras seis opcgles de
estratégias de marketing relacionadas ao produto, como: a inovagéo, novas
linhas, extensdes do produto, melhorias ou mudancas, reposicionamento e
reducé&o de custos.

Inovar para a microempresa pode custar caro e ser inviavel se envolver
uma pesquisa e desenvolvimento técnico. Porém & possivel inovar com
pequenas idéias que podem gerar grandes lucros, procurar ouvir 0S
empregados, alguns consumidores, estar atento aos lojistas sempre é
interessante, pois, pequenas idéias podem surgir através desse canal e essas

idéias nao terdo custos, apenas a disposicdo em ouvir e estar atento.
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As decisbes de prego devem ser realizadas com equilibrio, sem
precipitacio ou entusiasmo pelo produto estar sendo bem aceita pelo mercado,
essa decisdo de ajustar o preco deve ser feita com atengao para a necessidade
da empresa em cobrir seus custos e também obter um lucro aceitavel. A
precificacéo do produto é fundamental para o sucesso ou fracasso da empresa
e necessita aten¢ao e cautela para elaboragao.

Para alguns produtos, a estratégia de preco baixo é atrativa para
desenvolver um crescimento para a microempresa, porém merece muita
atencé@o neste caso que exige uma eficiéncia operacional e custos baixos de
producao, que nem sempre € o caso das microempresas. Para outros produtos
com qualidade percebida alta, se torna interessante uma estratégia de preco
alto por conta do prestigio, porém, ndo sdo muitos os produtos existentes no
mercado que possuem essa caracteristica, 0 microempresario ndo se pode
deixar influenciar pela “pseuda” qualidade percebida do produto fabricado.

As alternativas de promogao s30 necessarias para comunicar as
caracteristicas ¢ os beneficios do produto. O microempreséario deve estar
atento as decisdes que envolvem a promocdo do seu produto, pois, a
promogéo podera definir a continuidade do produto no mercado ou ndo, € muito
importante saber distinguir as caracteristicas do produto para definir a
promogdo e os meios utilizaveis, se a promogéo sera feita em conjunto ou
excepcionalmente pela a loja, ou distribuidor.

As alternativas de distribuigdo sdo imprescindiveis incluem os canais
de marketing e distribuicdo fisica ou a logistica necessaria para movimentar os
produtos ao consumidor. O microempresario tem de estar ciente das suas

dificuldades para atingir o mercado e conquista-lo como um todo, pois a
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distribuicao ponto a ponto como a Coca-cola usa, ndo é interessante para
quem possui pouco capital e recursos para investir, para atender a demanda da
entrega porta a porta, pode custar tempo, recursos e know-how que ©
microempresario ainda ndo tem. Estes canais de distribuicdo sdo normalmente
inflexiveis devido ao contrato de fornecimento a longo prazo, ao investimento
disponibilizado para a produgéo de determinado produto e a depreciacéo do
equipamento envolvido. O interessante é escolher um canal de distribuicdo que
néo necessite de investimento imediato, como escolher um distribuidor ja
estabelecido no mercado para que venha a ser intermediario entre a empresa e
o consumidor final, poder ser viavel até que a microempresa atinja seu estado

de maturidade e posteriormente avaliar 0 seu interesse pelo canal distribuidor.

4.4  Estratégias de diferenciagdo e posicionamento

As estratégias de diferenciag¢@o sdo necessarias para distinguir a oferta
dos concorrentes, sendo necessario que a microempresa comunique e
descreva corretamente as diferengas do produto como as suas caracteristicas,
vantagens, beneficios e recomendacbes nos servicos de atendimentc ao
consumidor, no site da empresa, na embalagem e na imagem da
microempresa.

As estratégias de posicionamento ajudam a microempresa a criar a
imagem do produto, que incluem o fortalecimento da posicdo atual,
movimentacdo para uma nova posicdo e reposicionamento da concorréncia. O
fortalecimento da posi¢éo atual corresponde em satisfazer continuamente as

expectativas do consumidor e ser percebida por isto como Unica empresa
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capaz de atingir o patamar. A mudanga para a uma nova posi¢cao pode ser
estabelecida envolvendo uma mudanca no composto de marketing atual para
dar uma sobrevida ao produto. O reposicionamento do concorrente as vezes
pode ser interessante, porém cabe ac microempresario avaliar o custo do
reposicionamento o estagio de maturidade do produto com muita cautela, pois,
o custo de um reposicionamento pode exigir um esforco muito grande para a
microempresa e coloca-la em situagdo de risco em decorréncia desse esforco,
que pode envolver muito tempo e recursos que a microempresa pode nao

dispor.

45  Estratégia de marketing

O microempresario deve estar atento para os critérios de sele¢do de
uma estratégia de marketing e estar focado na identificagdo da estratégia que
melhor se adequar a sua estrutura. A melhor estratégia de marketing é aquela
que diferencia a microempresa em relagdo aos concorrentes, que oferece uma
vantagem perceptivel ao produto, que proporciona sustentabilidade, € pontual,
que proporciona lucros a microempresa garantindo a sua viabilidade e que por
ultimo, a microempresa possua uma estrutura que torne possivel a sua
realizagcdo sem comprometer nenhuma das etapas anteriores.

O ciclo de vida consiste em cinco estagios e a microempresa deve estar
atenta quanto aos seus investimentos em cada estagio.

e O estagio de desenvolvimento demanda tempo para desenvolver e
criar o produto. Neste estagio a microempresa n&o possui receita

proveniente de vendas, e o investimento de tempo e recursos €
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fundamental para o bom desempenho do produto no mercado.
Geralmente este estagio inicia com o conceito de produto, ©
entendimento dos usos e beneficios para o consumidor, as descri¢des
do produto, incluindo o seu manuseio, o potencial para a criagdo de uma
linha de produtos que possua sinergia em vendas e lucro, e a viabilidade
na fabricacdo do produto. Porem, as atividades devem ser bem
acompanhadas para ndc demandar investimentos além do que a
microempresa possulir.

O estagio de Introducdo demanda da introducdo do produto e a
realizacdo da estratégia de marketing que incluem: a atracdo dos
consumidores em despertar seu interesse por meio de esforgos
publicitarios e parcerias com distribuidores e lojistas para oferecer os
beneficios do produto; O esforco de expandir o relacionamento com os
distribuidores para tornar o produto acessivel ao mercado consumidor;

O estagio de Crescimento varia de acordo com o tipo do produto e as
reagfes da concorréncia. A microempresa deve estar preparada para
um crescimento rapido nas vendas e com a disposi¢éo e atendimento
rapido aos clientes para garantir e se posicionar no estagio de
crescimento com o objetivo de atingir os objetivos financeiros que
garantam investimentos futuros e gerem lucro suficiente para cumprir os
compromissos assumidos com o mercado.

O estagio de Maturidade € normalmente o mais longo do ciclo de vida
do produto, pois este estagio a microempresa deve perseguir a geracéo

de fluxo de caixa, a manutengdo da sua participacdo no mercado e o
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aumento da participacdo do consumidor, quanto a sua fidelidade ao
produto/marca.

No estagio de Declinio, a microempresa deve estar preparada para
desenvolver uma nova imagem do produto, atrair novos consumidores,
descobrir novas aplicagdes e aplicar novas tecnologias, com o interesse
de prorrogar o ciclo de vida do produto para garantir a continuidade da
geracdo de recursos, ou se a microempresa aceitar que é insustentavel
a manuteng¢do do produto no mercado, deve optar pela maximizagdo dos
lucros, retirando toda promogé&o, reducdo de precos do produto, pois
essa estratégia garante a microempresa a geracao de fluxo de caixa

para investir em novos produtos.

Valor

r

O valor € uma estrutura que funciona muito bem como integragéo. E

dificil de definir o valor que cabe a uma avaliagdo subjetiva dos beneficios em

relacdo aos custos em comparacdo pelas ofertas dos concorrentes. A

microempresa deve se beneficiar de sua estrutura fisica e pessoal enxuta e

oferecer valores perceptiveis ao seu produto como um beneficio ou a qualidade

para conquistar o consumidor pelo valor baseado na experiéncia

4.7

O marketing business-to-business

O marketing business-to-business exige ajustes no composto de

marketing para compensar diferencas e assegurar as partes que se beneficiam
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da troca. A microempresa deve assegurar seu papei perante seus clientes e
fornecedores de maior porte para ndo ser atropelado em negociacdes, propor a
mudanca nos papéis de compradores e vendedores tornam a negociagio mais
interessante e produtiva, pois, dessa forma se propdem a troca de valores e
responsabilidades afastando aquele tipo de negociacéo ganha-ganha, tornando
ambos verdadeiros parceiros e especialistas. A microempresa deve atentar
para investir mais em canais mais avan¢ados de distribuidores e ojistas para
poder usufruir do ganho em decorréncia da melhoria da produtividade e assim,

todas as ineficiéncias serem identificadas e eliminadas.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

As microempresas s3o boa parte das empresas do pais, sendo
responsaveis pela geragdo de grande parte dos postos de trabaiho,
contribuindo, assim, para a diminuigdo das diferencas sociais.

O governo federal vem criando leis e programas para o desenvolvimento
das atividades empresariais atraves das microempresas. A partir de 1 de julho
de 2007 comeca a vigorar a lei geral da micro e pequena empresa, que visa a
formalizacdo de atividades informais e a facilidade na constituicdo e alteracéo
de micro e pequenas empresas.

Os microempresarios desenvolvem um papel muito importante; este
empreendedorismo € muito importante para o cenario econdémico brasileiro e é
necessario que o microempresario tome muitas decisdes para constituir e
manter a sua microempresa no mercado. Mas ndo sdo apenas decisfes
burocraticas: s&o decisdes estratégicas de marketing.

Devido a auséncia de publicacdo similar, o trabalho visou a esclarecer
ao microempresario as decisées a serem tomadas desde a elaborac&o do seu
produto, preco, praga (isto €, distribuicdo) e promogdo, para tornar-se
competitivo diante do mercado e alcancar o respeito diante de seus clientes e
fornecedores.

As estratégias de marketing envolvem a sele¢cdo do mercado-alvo e as
alternativas sdo o marketing de massa, a segmentacdo de mercado, o
marketing de nicho e o marketing sob medida. Os microempresarios devem
estar muito atentos quanto as suas capacidades de modificar seus produtos,

compostos e estratégias rapidamente porque, continuamente, corrigirdo as
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suas estratégias de marketing. Essa vantagem de perceber mais rapido as
mudangas e se adaptar a elas sdo um diferencial muito importante e
competitivo para que a microempresa sobreviva e se estabeie¢a no mercado,
desenvolvendo um composto de marketing adequado.

As decisGes do composto de marketing envolvem a combinacdo do
produto, preco, praga (isto &, distribuicdo) e promocdc que devem ser
cuidadosamente avaliados e integrados para criar um composto de marketing
adequado, competitivo e iucrativo. Alem das decisGes do composto de
marketing, o0 microempresario necessita desenvolver estratégias de
diferenciagdo e posicionamento do seu produto em relagdo aos concorrentes.

A estratégia de marketing deve consumir muito esfor¢o e dedicagao por
parte do microempresario e deve estar focado na identificacdo da estratégia
que melhor se adequar a sua estrutura e que torne possivel a sua realizagao
sem comprometer nenhuma das etapas anteriores.

O cicio de vida do produto consiste em cinco estagios e o
microempresario deve estar atento quanto aos seus investimentos, séo o
estagio de desenvoivimento, introdugao, crescimento, maturidade e decliinio.

O microempresario deve investir mais em canais de distribuicdo mais
avancgados através de distribuidores para que possa usufruir do ganho que

decorre da produtividade, e assim tornar-se uma grande empresa.



59

6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANSOFF, H. |. Estratégia empresarial. Tradugdo Antonio Zoratto, S0 Paulo:

McGraw-Hill, 1977.

CHURCHILL Jr., G. A. Marketing: criando valor para o cliente. Traducdo

Cecilia Camargo Bartalotti e Cid Knipel Moreira, Sao Pauio, Saraiva, 2000.

CIDES, S. J. Introdugdo ao marketing: principios e aplicagées para micros

e pequenas empresas. S3o Pauio, Atias, 1997.

COBRA, M. Marketing essencial: conceitos, estratégias e controie. S&o

Paulo, Atlas, 1986.

FERRELL, O.C., HARTLINE, D.H,, LUCAS JR, G.H., LUCK, D. Estratégia de

marketing. Traducao Ailton Bonfim Brand&o, Sao Paulo: Atias, 2000.

efeitos na sociedade, arrecadagéo e politica do Estado do Parana. UFPR,

Londrina-PR, 2003.

GIiL, A. C. Projetos de pesquisa. Sao Paulo, Atlas, 1996.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA - IBGE, As

micro e pequenas empresas (MPES) comerciais e de servigos no Brasil



60
2001, Estudos e Pesquisas, informagéo Econémica, nimero 1, Rio de Janeiro:

2003.

KOTLER, P. Administragdo de marketing. Traducao Aiiton Bonfim Brandao, 5

Ed., S&o0 Paulo: Atias, 1998.

MOREIRA, J. C. T. Marketing. 2 Ed., S&o Pauio: Atias 1995.

PORTER, M. E. Estratégia competitiva: técnicas para analise de industrias
e da concorréncia. Traducao Elisabeth Maria de Pinho Braga, 7 Ed., Rio de

Janeiro: Campus, 1991.

— Brasil e Estados 1998-2004, OBSERVATORIO SEBRAE, Agosto de 2005.

SEBRAE, Boletim estatistico de micro e pequenas empresas [on-line].
Disponivel em

<http://www.sebrae.com.br/br/mpe numeros/mortalidade empresas.asp>,

acesso em 11 de maio de 2007.

SEBRAE, Estudos e pesquisas [on-line]. Disponivel em

<http://www.sebrae.com.br/br/aprendasebrae/estudosepesquisas.asp>, acesso

em 11 de maio de 2007.



61

SEBRAE, Lei geral da micro e pequena empresa: conhega as mudancgas,

os procedimentos e os beneficios. SEBRAE/SP, Brasilia, 2007.

WIKIPEDIA, A ENCICLOPEDIA LIVRE, Microempresa [on-line]. Disponivel em

<http:/ipt.wikipedia.org/wiki/Microempresa>, acesso em 11 de maio de 2007.




