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RESUMO 

Os pequenos neg6cios sao de grande importancia para a atividade 

produtiva nacional. Sao milhoes de pequenos empreendedores que fazem da 

coragem, da perseveranga e do otimismo a energia para impulsionar suas 

atividades. 

As microempresas representam a importancia de urn segmento 

economico que congrega 99,2% de todas as empresas do Pafs, quase 60% 

dos empregos e 20% do Produto Interne Bruto. 

As microempresas veem enfrentando muitas dificuldades para se manter 

em mercado como por exemplo a justiga tributaria desigual, burocracia para a 

abertura e fechamento de empreendimentos, dificuldade do acesso ao credito, 

concorrencia desleal com grandes empresas (dumping), produtos importados e 

a consequencia disso e a alta taxa de mortalidade.Muitas das dificuldades 

enfrentadas pelas microempresas no mercado sao originadas pela falta de 

posicionamento no mercado e conseqOente falta de estrategias de marketing. 

Esta falta pode levar a empresa a encerrar as suas atividades muito 

prematuramente, pais, sem conhecer e selecionar urn mercado-alvo para 

tomada decisoes em rela«;ao ao produto, prec;o, promo9ao e praga, como a 

microempresa se mantera no mercado? 

As microempresas devem se favorecer da sua capacidade de modificar 

seus produtos, compostos e estrategias, e corrigi-las de quaisquer eventuais 

problemas, pois, tern a vantagem de perceber muito mais rapido as mudan9as 

no mercado. 

Vl 



1. INTRODUCAO 

Hoje as microempresas sao urn fato concreto no Brasil, porem, veem 

enfrentando muitas dificuldades para se manter no mercado. Constata-se que, 

a taxa de mortalidade das microempresas permanece alta, porem estavel, este 

quadro reflete a estagna<;ao quanta a desenvoltura do microempresario em 

rela<;ao a sua estabilidade, sendo assim nada tern sido feito para reverter essa 

situa<;ao, apesar dos esfor<;os do SEBRAE, IBGE e governo federal. 

1.1 APRESENTACAO DO TEMA 

0 presente tema de estudo visa a propor estrategias de marketing para 

utiliza<;ao como base na microempresa do setor industrial de maneira a otimizar 

a expansao mercadol6gica. 

1.2 PROBLEMA 

A microempresa tern urn papel muito importante na economia, gerando 

emprego e renda. Muitas microempresas, entretanto, encerram as suas 

atividades prematuramente devido a erros na administra<;ao que o 

microempresario algumas vezes desconhece. Na tentativa de diminuir tal 

fen6meno, o presente estudo visa a utiliza<;ao de estrategias de marketing na 

microempresa industrial. 
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Assim, a resposta ao seguinte problema sera perseguida: quais sao as 

estrategias de marketing a serem utilizadas na microempresa no setor 

industrial? 

1.3 OBJETIVOS 

- Geral 

Propor estrategias de marketing na microempresa no setor industrial. 

- Especlficos 

Promover uma analise te6rica sabre a utilizagao de estrategias de 

marketing como base a microempresa no setor industrial; 

Avaliar as caracterfsticas da microempresa no setor industrial e propor 

estrategias de marketing para a comercializagao dos produtos fabricados. 

1.4 Justificativa 

As micro e pequenas empresas (MPES) vern desenvolvendo um papel 

economico-financeiro muito importante no cenario economico Brasileiro. Essas 

empresas sao responsaveis por um alto volume de transagoes comerciais e 

responsaveis pela geragao de emprego e renda, a diminuigao da informalidade 

dos pequenos neg6cios, entre outras 

(http://www.sebrae.com.br/br/aprendasebrae/estudosepesquisas.asp) . 

Atualmente os criterios citados vern sendo adotados em diversos 

programas de credito do governo federal em apoio as MPES. 
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As micro e pequenas empresas (MPES) vern conquistando mais 

espagos no cenario brasileiro e mundial, com isto, vern enfrentando 

concorrencias nao s6 locais, mais globais, gerando a necessidade de 

profissionalizagao e desenvolvimento de estrategias de penetragao de mercado 

para garantir a sobrevivencia e a expansao dos neg6cios. 

1.5 Metodologia 

Com base nos procedimentos tecnicos utilizados o trabalho e 

caracterizado como uma pesquisa bibliografica. 

Segundo Gil (1996, p. 48), a pesquisa bibliografica e desenvolvida a 

partir de material ja elaborado, constitufdo principalmente de livros e artigos 

cientfficos. 
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2. REVISAO TEORICA 

A base te6rica para a sustentagao do estudo sera apresentada de forma 

a evidenciar os principais conceitos referentes a estrategia de marketing, 

visando a utilizagao na microempresa do setor industrial. 

2.1 MARKETING 

0 Marketing tern sido definido de varias maneiras. 0 conceito que 

atende 0 prop6sito e 0 seguinte: 

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

Segundo Kotler, (1998, p. 27), esta definigao baseia-se nos conceitos 

centrais: necessidades; desejos e demandas; produtos (bens, servigos, e 

ideias); valor; custo e satisfagao; troca e transagoes; relacionamentos e redes; 

mercados; e empresas e consumidores potenciais. 

2.2 MARKETING INDUSTRIAL 

As empresas tern se definido no sentido de estabelecer o que e mais 

importante para a sua instalagao, manutengao e crescimento. Verificar se o 

enfoque de produgao e qualidade do produto sao questoes pessoais, para 

melhor orientar sua decisao empresarial (Cobra, 1986, p. 408). 

Robert Haas apresenta a seguinte definiyao do marketing industrial: "E o 

processo de descoberta e interpretagao das necessidades, desejos e 
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expectativas do consumidor industrial e das exigencias para as especifica<;6es 

do produto e servi<;o. E procura-se, atraves da efetiva promogao de vendas, da 

distribuigao e da assistencia p6s-vendas, convencer mais e mais clientes a 

usa rem e a continuarem a usar esses produtos e servi<;os industria is" (Cobra, 

1986, p. 408). 

0 marketing industrial remete uma compreensao dos dois fatores de 

trocas industriais que sao os bens e servigos manufaturados (MOREIRA, 1995, 

p.51). 

Marketing Industrial consiste em mecanismos mercadol6gicos, 

concebidos a partir dos conceitos de Marketing, orientados para a integragao 

dos esforgos comerciais quando o objetivo de troca significa a sobrevivencia e 

a continuidade, com lucro, de empresas ou instituig6es clientes (MOREIRA, 

1995, p.51 ). 

Agregando no processo de comercializagao a transferencia de produtos 

manufaturados para os distribuidores (intermediarios) e varejistas (finais) 

(MOREIRA, 1995, p.51 ). 

Segundo MOREIRA (1995, p.52), sao os seguintes fatores que 

caracterizam o Marketing Industrial: 

• Qualquer bern ou servigo adquirido por uma pessoa jurfdica representa 

uma comercializagao industrial. 

• Sob o ponto de vista do cliente industrial, o Marketing Industrial e uma 

variavel estrategica, uma vez que tern que estar comprometido com o 

lucro da empresa. 

• As transag6es comerciais industriais movimentam somas altas de 

valores no orgamento empresarial. Por isso, exigem urn alto grau de 
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atenyao, responsabilidade e compromisso com o or9amento 

empresarial, que ocorre nas altas escalas hierarquicas dos clientes e 

fornecedores. 

• Os acordos comerciais entre as partes sao de media e Iongo prazo. 

Oesenvolvem-se parcerias e uma cumplicidade visando a sobrevivencia 

de ambos envolvidos no processo, visando garantir o Iuera e a 

competitividade dos produtos. 

• 0 exercfcio do Marketing Industrial e regular entre as duas empresas 

(cliente-fornecedor), e compreendida pelo consumidor ap6s algum 

tempo, atraves de uma associayao virtual que protege as partes e une a 

parceria. 

0 marketing industrial e o marketing de produtos e servigos as 

organizagoes e nao as famflias (consumidores finais). Oistingue-se, entao do 

marketing de bens de consumo pela natureza do cliente (MOREIRA, 1995, 

p.52) 

2.3 ESTRATEGIA 

A escolha da estrategia correta e o teste final para o desenvolvimento de 

uma boa estrategia de marketing. 

Como todo executivo experiente sabe, uma grande parte do tempo de 

trabalho de urn administrador e ocupado par urn variado processo diario de 

tomada de decisoes numerosas. (Ansoff, 1977, p 39). 

A competiyao crescenta enfrentada pelas empresas de todo o mundo 

criou uma necessidade de uma definiyao de estrategia bern fundamentada. 
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Para enfrentar este ambiente competitive, uma analise mais sofisticada e de 

maior rapidez na transformagao do planejamento em agao e fundamental. 

Neste contexto, o planejamento estrategico em agao e fundamental. 0 

planejamento estrategico 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 urn plano de agao estrategico para desenvolver e ajustar a 

vantagem competitiva de uma empresa por meio de urn processo de decisao, 

comega com o reconhecimento de quem a empresa e e quais sao seus 

recursos naquele momenta. A ideia de estrategia funciona como urn conjunto 

de pianos, objetivos, metas e polfticas aliadas com a contemplagao dos 

recursos necessaries para atingir esses objetivos. 

Apenas a determinagao dos objetivos e recursos, todavia, nao e 

suficiente para o sucesso da estrategia: e necessaria a definigao de urn campo 

de atuagao e de uma orientagao de crescimento (Ansoff, 1977, p 33). Para isto, 

estrategia consiste na criagao de regras de decisoes para que a empresa 

possa ter o crescimento planejado com lucros. 

[ ... ] o objetivo estrategico de uma empresa e obter urn retorno sobre 
o seu capital; se em algum caso particular o retorno a Iongo prazo 
nao for satisfat6rio, entao a deficiencia devera ser corrigida, ou a 
atividade abandonada em troca de outra que ofere9<1 perspectivas 
mais favoraveis. (Sloan, Ansoff, 1977, p. 1). 

Do ponto de vista das decisoes, o problema geral das atividades da 

empresa consiste em configurar e dirigir o processo de conversao de recursos 

de maneira a otimizar a consecugao dos objetivos. As decisoes estrategicas 

preocupam-se principalmente com problemas externos da empresa, e 
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especificamente com a escolha do composto de produtos a ser fabricado pela 

empresa e dos mercados em que serao vendidos (Ansoff, 1977, p. 64). 

Segundo Ansoff (1977, p 70) a estrategia e entendida como urn plano 

que representa o equivalente a uma direc;ao no sentido de ac;ao para o futuro; 

portanto e tida como formulada previamente e conscientemente, ou seja, 

pretendida. 

Estrategia ainda pode ser definida como posic;ao, que representa a 

localizac;ao de urn determinado produto no mercado, ou seja, a estrategia e a 

mediadora de forc;as entre a empresa eo ambiente (Ansoff, 1977, p. 71 ). 

A definic;ao de estrategia como perspectiva representa a maneira como 

a organizac;ao avalia o ambiente externo, ou seja, qual e a maneira com que 

esta trata as questoes referentes aos neg6cios (Porter, 1991, p 37). 

2.3.1 Decisoes estrategicas de marketing 

A estrategia de marketing envolve a sele<;ao de urn mercado-alvo 

especffico e a tomada de decisoes em relac;ao aos elementos cruciais de 

produto, prec;o, promoc;ao e distribuiyao para satisfazer as necessidades dos 

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

A primeira vista, este procedimento de tomada de decisoes de 
investimento em instala~es 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 

seleyao da estrategia de marketing correta, a comec;ar com o mercado 

consumidor, mais especificamente com as decisoes de selec;ao do mercado-
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alvo como marketing de massa, segmentagao de mercado, marketing de nicho 

e marketing sob medida. Pois, ate que a empresa nao tenha escolhido o 

mercado-alvo, ela nao podera tamar decisoes eficazes em relagao aos outros 

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

COMPOSTO DE MARKETING e 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 classificagao dessas ferramentas chamada os 

quatro Ps: produto, pre~o, pra~a (isto e, distribui~ao) e promo~ao (Kotler, 

1998, p. 97). 

As decisoes do composto de marketing devem ser tomadas 

considerando os canais de distribuiyao e os consumidores finais (Kotler, 1998, 

p. 97). 

Nem todas as variaveis do composto de marketing podem ser ajustadas 

a curta prazo. Tipicamente, a empresa pode mudar o prego da forga de vendas 

e despesas de propaganda a curta prazo. Pode desenvolver novos produtos e 

modificar seus canais de distribuigao apenas a Iongo prazo. Assim e comum a 

empresa fazer poucas mudangas em seu composto de marketing embora o 

numero de variaveis do composto possa sugerir o contrario (Kotler, 1998, p. 

97). 

2.3.1.1 Segmentagao de mercado e decisoes de marketing-alva 
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A segmenta9ao de mercado representa urn esfor9o para o aumento de 

precisao de alva de uma empresa. Ela pode ser adotada em quatro nfveis: 

segmentos, nichos, areas locais e indivfduos (Kotler, 1998, p. 225). 

Ansof (1977, p. 16) tra9a considera96es que devem ser ampliadas para 

permitir acompanhar a evolu9ao do ambiente que envolve a empresa e levar a 

busca de possibilidades de ingresso de novas campos (produtos e mercados) 

sob condi96es de desconhecimento parcial. 

A estrategia de marketing tern o principal papel de posicionar a empresa 

com excel€mcia em rela9ao as necessidades dos consumidores, considerando 

primeiramente as decisoes relacionadas aos mercados-alvo e a segmenta9ao 

de mercado. As informa96es necessarias para essa tomada de decisoes 

devem ser colhidas de uma analise no ambiente do mercado. Com base 

nessas informa96es o profissional de marketing deve decidir se vai o mercado 

todo para o produto ou se selecionara urn ou mais segmentos, conforme os 

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

a) Marketing de massa 

0 marketing de massa (ou marketing indiferenciado) visa ao mercado 

total para determinado tipo de produto (Ferrell, 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 urn unico composto de marketing (Ferrell, 1999, p. 

91 ). 



11 

Nesta situas;ao, o vendedor engaja-se em promo<;ao, distribuiyao e 

promos;ao de massa de urn produto (Kotler, 1998, p. 225). 

Esse composto de marketing consiste em urn unico produto e ou urn 

conjunto homogeneo de produtos, a urn pre<;a, programa de promos;ao e um 

sistema de distribuiyao (Ferrell, 1999, p. 92). 

Segundo Kotler (1998, p. 226), o argumento tradicional para marketing 

de massa e que cria maior potencial de mercado, leva a custos menores que, 

par sua vez, representam pres;os mais baixos ou margens maiores. Entretanto, 

muitos criticos apontam para a crescenta pulverizayao 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 urn mercado inteiro sao relativamente 

homogeneas. Na realidade, poucos produtos estao ajustados a marketing de 

massa. Se nao houver outra razao por que as empresas desejarem atingir 

novos consumidores, frequentemente modificam suas linhas de produtos. 

b) Segmentas;ao de mercado 

Segundo Kotler (1998, p 226), urn segmento de mercado e formado por 

urn grande grupo de compradores identificavel em urn mercado. A empresa 

que pratica marketing de segmento reconhece que os compradores diferem em 

seus desejos, poder de compra, Jocalizas;oes geograficas, atitudes e habitos de 

compra. Entretanto a empresa nao esta disposta a personalizar seu "pacote" de 

ofertas/comunica<;Oes a cada consumidor individual. Ao contrario, ela procura 

isolar alguns segmentos amplos que formam urn mercado. 
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A maioria das empresas usa alguma forma de segmenta9ao de 

mercado, ao dividir o mercado total em grupos de consumidores com 

necessidades relativamente comuns ou homogenias, tentando desenvolver um 

composto de marketing que atraia esses consumidores (Ferrell, 1999, p. 92). 

Assim, a segmenta9ao e um ponto intermediario entre marketing de 

massa e marketing individual. Presume-sa que os consumidores pertencentes 

a um segmento sejam bastante similares em desejos e necessidades. Todavia, 

nao sao identicos. Alguns participantes de segmentos desejarao caracterfsticas 

e beneficios adicionais nao inclufdos na oferta, enquanto outros estariam 

dispostos a abrir mao de algo que nao desejam muito (Kotler, 1998, p. 226). 

Essa abordagem de mercado, pode ser utilizada quando as 

necessidades dos consumidores sao comuns em um grupo isolado, mas se 

diferem dos demais grupos. Por meio da pesquisa de mercado bern 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). 

0 intuito da segmenta9ao de mercado e dividir a popula9ao existente em 

variaveis para a segmenta9ao de mercado, ou seja, grupos com necessidades 

relativamente comuns ou homogenias. A maioria deles concentra-se em tres 

categorias gerais: (Ferrell, 1999, p. 92). 

• Segmenta9ao demografica: divide os mercados em segmentos usando 

fatores como sexo, idade, cor, renda e grau de educa98o; 
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• Segmentagao psicografica: divide os mercados como as pessoas 

pensam e agem; em geral, estao relacionados com as atitudes, os 

interesses e opinioes; 

• Segmentagao por beneficia desejado: a segmentagao demografica e 

psicografica sao substitutas da segmentagao de mercado por beneficia, 

por exemplo: algumas pessoas compram carros por desejar andar num 

modelo novo, outras por apelo sexual e motivos sociais como status, 

velocidade e ou independencia. 

Na segmentagao de mercado existem duas opgoes de abordagem: 

Abordagem de multisegmento e a abordagem de concentragao 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 multiplos, para atrais maior parte do 

mercado total. Ao adotar essa abordagem a empresa pode aumentar a sua 

participagao de mercado, respondendo as necessidades e desejos 

heterogeneos de segmentos diferentes. Esse tipo de abordagem e 

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 

concentragao de mercado focam urn unico segmento. Pais, buscam mais 

eficiencia na participagao em urn segmento de mercado. 

A principal vantagem da contragao de mercado e a especializagao, a 

empresa e foca todos os seus recursos na busca do conhecimento e ao 

atendimento de urn unico mercado. A especializagao e tambem considerada a 
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principal desvantagem, pais, a empresa pede ficar vulneravel as mudanc;as em 

seu segmento, como crises economicas, fiscais e demograficas (Ferrell, 1999, 

p. 92). 

Segundo Kotler (1998, p. 226), o marketing de segmento oferece varies 

beneficios em rela9ao a marketing de massa. A empresa pede criar uma oferta 

de produto/servi9o mais ajustada e cobrar urn pre9o apropriado a audiencia~ 

alva. A escolha de canais de distribui9ao e de comunica96es torna-se muito 

mais facil e a empresa pede enfrentar menor numero de concorrentes se 

poucos deles estiverem focando esse segmento. 

c) Marketing de niche 

Normalmente, os segmentos de mercado sao grandes grupos de 

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

Nicho e urn grupo rnais restrito de cornpradores, tipicarnente urn 
pequeno rnercado cujas necessidades nao estao sendo bern 
atendidas (Kotler, 1998, p. 226). 

Algumas empresas adotam a abordagem de concentra9ao de mercado 

ainda mais e focam seus esfor9os de marketing em urn segmento pequeno e 

bern definido que possui urn conjunto de necessidades especificas e 

exclusivas; essa abordagem e conhecida como marketing de niche (Ferrell, 

1999, p. 93). 

Geralmente, as empresas identificam niches dividindo urn segmento em 

subsegmentos ou definindo urn segmento em subsegmentos ou definindo urn 

grupo formado por urn conjunto distinto de tra9os que podem buscar uma 

combina9ao especial de beneffcios (Kotler, 1998, p. 227). 
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Embora os segmentos sejam, normalmente, grandes e assim, atrafrem 

varios concorrentes, os nichos, par serem bern 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 estao praticando marketing 

de nicho, que exige mais descentralizac;ao e algumas mudan9as na forma de 

fazer neg6cios {Kotler, 1998, p. 227). 

Presumivelmente, as empresas de nichos conhecem as necessidades 

de seus consumidores tao bern que estes estao dispostos a pagar um pre9o 

maior (Kotler, 1998, p. 227). 

Segundo Kotler (1998, p. 227), um nicho atraente e caracterizado pelo 

seguinte: seus consumidores possuem um conjunto distinto e completo de 

necessidades; estao dispostos a pagar um pre9o 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 obtem uma economia de escala atraves da especializa9ao; e provavel que 

o nicho nao atraia outros concorrentes ou a praticante de nicho tenha que 

depender de si propria; e o nicho tern potencial de tamanho, Iuera e 

crescimento suficiente. 

Segundo Ferrell (1999, p.93), a chave para o marketing de nicho e 

conhecer e entender as necessidades do consumidor-alvos tao completamente 

que, 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 e usado 

ll'lenos frequentemente em marketing de bens de consumo. 

0 ultimo nfvel de segmentagao leva ao "segmento de urn comprador'', 

"marketing customizado" ou "marketing urn a urn". A prevalencia de marketing 

de massa tern obscurecido o fato de que par seculos os consumidores foram 

atendidos como indivfduos: o alfaiate faz urn lerna sob medida, o sapateiro faz 

calgado para o indivfduo e assim par diante. Hoje, parte do trabalho de 

marketing business-to-business esta customizado, uma vez que urn fabricante 

prepara a oferta, a logfstica e as condigoes financeiras sob medida a cada 

cliente importante. Sao novas tecnologias- especificamente os computadores, 

banco de dados, produgao rob6tica e as mfdias de comunicayao instantanea 

como e-mail (correio eletronico) e fax - que estao permitindo as empresas 

considerarem urn retorno ao marketing customizado, ou ao que e denominado 

"customizayao de massa" (Kotler, 1998, p. 228). 

Customizaqilo de massa e a habilidade de preparar uma base 
consistente de produtos e comunicay()es para atender as exigencias 
de cada consumidor (Kotler, 1998, p. 228). 

Quando a empresa cria uma configuragao ou composto de marketing 

exclusive para urn determinado segmento-alvo, esta adotando marketing sob 

medida (Ferrell, 1999, p. 93). 

Segundo Kotler ( 1998, p. 228), as empresas de bens de consumo estao 

agora experimentando urn novo sistema de fornecimento de produtos sob 

medida em areas como livros-textos, cartoes comemorativos, ferias e 

cosmeticos. 
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Esse tipo de abordagem e muito comum em marketing business to 

business, em que programas sao configurados e preparados exclusivamente 

para cada cliente. As necessidades dessas empresas de tamanho media a 

grande ditam a promoc;:ao, o prec;:o, o produto e o canal de distribui<;:ao, que sao 

configurados para atender as necessidades de consumidores individuais 

{Ferrell, 1999, p. 93). 

2.3.1.2 ldentificac;:ao das caracterfsticas 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 sao derivadas do plano de marketing. {Ferrell, 1999, p. 93). 

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

com varias caracterfsticas. 

Caracterfsticas sao aspectos que complementam a fun9iio Msica 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 tomam 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}, e nesse estagio do planejamento de 

mercado que as variaveis-chaves sao revisadas ou extrafdas de perfodos de 

planejamento anteriores. 

Segundo Kotler (1998, p. 243) em segundo, a empresa deve considerar 

se faz sentido investir no segmento, dados os objetivos e os recursos da 

empresa. Alguns segmentos atraentes podem ser dispensados porque nao 

atendem aos objetivos a Iongo prazo da empresa. Mesmo se o segmento 

estiver adequado aos objetivos da empresa, ela deve considerar se possui as 

experiencias e os recursos necessarios para ser bem-sucedida no mesmo. 0 

segmento deve ser descartado se a empresa nao possuir uma ou algumas 

competencias necessarias e nao esta em posic;ao de adquiri-las. Mas ainda, se 

a empresa possuir essas competencias, precisa desenvolver algumas 

vantagens superiores. Deve entrar apenas em segmentos de mercado em que 

pode oferecer valor superior. 

Ap6s a empresa tiver identificado o mercado-alvo, seja ele o mercado de 

massa total ou urn ou mais segmentos do mercado, a seguit devera identificar 

as caracterfsticas e as necessidades dos seus consumidores (Ferrell, 1999, p. 

93). 

Ap6s avaliar os diferentes segmentos, a empresa dave decidir quais e 

quantos deles atender. Em outras palavras, deve decidir que segmentos visar 

(Kotler, 1998, p. 243). 

Continuamente as empresas corrigem suas estrategias de marketing 

novas ou revisadas, que exigem mudanc;as na defini<;ao ou r'la identificac;ao do 
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mercado-alvo, de quaisquer problemas na estrategia de marketing anterior a 

esta, que renderam urn desempenho menor, ou que nao se repetirao no futuro. 

Essas mudanc;as podem ser a reduc;ao do prec;o, aumento de prec;o, 

atualizac;ao da propaganda, acrescimo de uma nova caracterfstica de produto 

para agregar mais beneffcios, ou a mudanc;a no canal de distribuic;ao par meio 

de lojas de varejo em vez de distribuiyao direta e aumentar a disponibilidade 

imediata do produto. Grandes mudanc;as na configurac;ao do composto de 

marketing podem levar a pequenas melhorias no desempenho em 

contrapartida pequenas modificac;oes podem levar a melhorias significativas no 

desempenho (Ferrell, 1999, p.93). 

2.3.1.3 Desenvolvimento do composto de marketing 

As decisoes estrategicas sabre o mercado-alvo sao necessarias para 

fornecer informac;oes sabre as preferencias dos consumidores par 

caracterfsticas de produto, a atitude dos consumidores em relayao aos 

produtos concorrentes, a relayao entre custo e o beneficia e a frequencia de 

uso do produto, para obter essas informac;oes sao necessaries dados 

atualizados sabre o mercado-alvo. Ao dispor dessas informac;oes a empresa 

tern o poder de desenvolver urn composto de marketing que entrega valor e 

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

As decisoes estrategicas para o composto de marketing envolvem a 
criagao de uma combinagao de produto, prego, promogao e 
distribuigao que, na maior extensao possivel, atende as 
necessidades dos consumidores do(s) segmento(s)-alvo(s) 
escolhido{s) (Ferrell, 1999, p.94). 
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Segundo Kotler ( 1998, p. 367), a padronizayao de produto, propaganda, 

canais de distribui9ao e outros elementos do composto de marketing assegura 

custos menores porque nenhuma mudan9a importante sera introduzida. 

Examinaremos aqui as decisoes potenciais que as empresas podem 

fazer em termos de produto, promo9ao, pre9o e distribuiyao (Kotler, 1998, p. 

367): 

• Decisoes do produto: Desenvolvimento e teste de mercado de novas 

produtos; modificayao de produtos existentes; elimina9ao de produtos 

que nao satisfazem as necessidades dos consumidores; formula9ao de 

names de marcas e de polfticas das marcas; cria9ao de garantia de 

produto e estabelecimento de procedimentos de garantia total; 

planejamento de embalagens, incluindo materiais, tamanhos, formatos, 

cores e design; 

• Decisoes de distribui9ao: Analise de varios tipos de canais de 

distribui9ao; desenho de canais de distribui9ao apropriados; 

estabelecimento centros de distribui9ao; formula9ao e implementa9ao de 

procedimentos para o manuseio eficiente de produtos; estabelecimento 

de controles de estoque; analise de metodOS de transporte; minimiza9a0 

do custo total de distribuiyao; analise de posslveis localiza96es de 

fabricas, atacados ou lojas de varejo; 

• Decisoes de Promo9ao: Estabelecimento de objetivos de promo9ao; 

determina9ao dos principais tipos de promo9ao a serem usados; sele9ao 

e programa9ao de mldias de propaganda; criayao de mensagens de 

propaganda; mensura9ao de eficacia das campanhas de propaganda; 

recrutamento e treinamento de vendedores; formula9ao de programas 
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de remuneragao de vendedores; definigao de territ6rios de vendas; 

planejamento e implementagao de esforgos de promogao de vendas; 

preparagao e disseminagao de textos de publicidade; integragao de 

todas as comunicagoes promocionais. 

• Decisoes de Prego: Analise de pregos dos concorrentes; formulagao de 

poHticas de prego; determinagao do metoda a ser usado para a 

determinagao de pregos; definigao de descontos para varios tipos de 

compradores; estabelecimento de condigoes de vendas. 

2.3.1.4 Diferenciagao e posicionamento 

Ap6s selecionar urn mercado-alvo e desenvolver urn 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 aparegam as caracterlsticas desejadas pelos 

consumidores atraves das estrategias de diferenciagao e posicionamento 

(Ferrell, 1999, p.95). 

As estrategias de diferenciagao sao imprescindfveis para distinguir a 

oferta de um produto dos produtos concorrentes, podem comunicar as 

diferengas nos descritores de produto (caracterfsticas, vantagens, beneffcios, 

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 especfficas de diferenciar seus produtos para obter vantagem 

competitiva. 
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Diferenciayao: e o ato de desenvolver urn conjunto de diferen9as 
significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas 
concorrentes de seus concorrentes (Kotler, 1998, p. 254). 

0 numero de oportunidades de diferenciagao varia com o tipo de setor 

industrial. A Boston Consulting Group distinguiu quatro tipos de setores 

industrials, baseados no numero de vantagens competitivas disponfveis e em 

seu tamanho, conforme abaixo (Kotler, 1998, p. 254): 

• Industria de volume: e 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 participat;:ao de 

mercado. 

• Industria paralisada: e aquela em que ha poucas vantagens potencies e 

quando existem sao pequenas. Neste caso, a rentabilidade nao esta 

relacionada com a participat;:ao de mercado da empresa. 

• Industria fragmentada: e aquela em que as empresas enfrentam muitas 

oportunidades para diferenciagao, embora as oportunidades sejam 

pequenas. A rentabilidade nao esta relacionada com o tamanho da 

empresa, pequenas ou grandes podem ser rentaveis ou nao. 

• Industria especializada: e aquela em que as empresas enfrentam muitas 

oportunidades de diferenciat;:ao e cada uma dessas oportunidades pode 

ter resultado compensador. Algumas pequenas empresas podem ser tao 

rentaveis quanto as grandes empresas. 

De maneira similar, Milind Lele observou que as empresas diferem em 

termos de "manobrabilidade" operacional ao Iongo de cinco dimensoes: 

mudant;:a de mercado-alvo, produto, local (canais), promogao e pret;:o. A 

liberdade de manobra na empresa e afetada pela estrutura da industria e 
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posigao da empresa na mesma. Para cada manobra possfvel, a empresa 

precisa estimular o potencial de retorno. Aquelas manobras que prometem 

mais alto retorno definem a alavancagem estrategica da empresa. As 

empresas que atuam em uma industria paralisada tern por definiyao pequeno 

grau de manobrabilidade e alavancagem estrategica da empresa. As empresas 

que atuam em uma industria paralisada tern por definigao pequeno grau de 

manobrabilidade e alavancagem estrategica e aquelas pertencentes as 

industrias especializadas tern grande escopo para manobrabilidade e vantagem 

estrategica (Kotler, 1998, p. 255). 

Segundo Kotler (1998, p. 264), [ ... ] nem todas as diferengas de marcas 

sao significativas ou valem a pena. Nem todas as diferenyas sao 

diferenciadoras. Gada diferenga tern o potencial de gerar custos para a 

empresa, bern como beneffcios para o consumidor. Alem 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 criterios: 

• lmportancia: a diferenga oferece urn beneficio altamente valorizado para 

urn numero suficiente de compradores. 

• Distintividade: quando a diferenya nao e oferecida pelos concorrentes, 

ela pode ser oferecida pela empresa de maneira mais distintiva. 

• Superioridade: a diferenya e superior a outras maneiras de obter o 

mesmo beneficio. 

• Comunicabilidade: a diferenga e comunicavel e visivel aos compradores. 

• Previsibilidade para a compra: o comprador dispoe de dinheiro para 

pagar pela diferenya. 
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• Rentabilidade: a empresa constatara que e rentavel introduzir a 

diferenc;a. 

Muitas empresas introduziram diferenciac;oes que falharam em urn ou 

mais desses criterios (Kotler, 1998, p. 265). 

[ ... ]Carpenter, Glazer e Nakamoto postularam que as marcas podem, as 

vezes, ser bem-sucedidas em atributos que parecem criar uma diferenc;a 

significativa no produto, mas que sao, realmente, irrelevantes para criar esse 

beneffcio. Argumentam que os compradores podem inferir que urn atributo 

distintivo, embora irrelevante, seja, realmente, relevante e valioso (Kotler, 1998, 

p. 265). 

Essas campanhas podem ser bern sucedidas ao agregar valor as 

diferenc;as que promovem, porque os consumidores inferem o valor dos 

atributos e nao tern maneira de saber[ ... ]. Entretanto, esta estrategia pode ser 

perigosa a Iongo prazo se os concorrentes introduzirem beneffcios mais fortes 

ou mais autenticos. Ha tambem o perigo de que grupos de consumidores 

venham a destacar as falsas qualidades do atributo. As empresas devem levar 

em consideragao a seriedade etica desta pratica (Kotler, 1998, p. 265). 

Todas as empresas desejarao promover aquelas poucas diferenc;as que 

apelarao mais fortemente a seu mercado-alvo. Em outras palavras, a empresa 

desejara desenvolver uma estrategia de posicionamento focada (Kotler, 1998, 

p. 265). 

As estrategias de posicionamento ajudam a criar uma imagem positiva 

do produto e da empresa, na estrategia incluem o fortalecimento da posigao 

atual no mercado, a movimentac;ao para uma nova disposic;ao de atividade e o 

reposicionamento da concorrencia (Ferrell, 1999, p.95). 
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Posicionamento e a ato de desenvolver a oferta e a imagem da 
empresa, de maneira que ocupem uma posiyao competitiva distinta e 
significativa nas mentes dos consumidores-alvos (Kotler, 1998, p. 
265). 

0 resultado final do posicionamento e a criagao bem-sucedida de uma 

proposigao 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 estrategia de posicionamento focada, a empresa deve 

decidir quantas e que diferengas (por exemplo, beneffcios, caracterfsticas) 

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

Em geral sao sete as estrategias de posicionamento (Kotler, 1998, p. 

272): 

• Posicionamento por atributo: associar urn produto a uma caracterfstica 

especial valorizada pelo consumidor. 

• Posicionamento por beneficia: associar urn produto a urn beneffcio 

especffico esperado pelo consumidor. 

• Posicionamento por usolaplicar:;ao: associar o produto ao uso ou 

aplicagao. 

• Posicionamento por usuario: associar urn produto ao usuario ou classe 

de usuaries. 

• Posicionamento por concorrente: ldentificar o produto usando urn 

concorrente como ponto de referencia. 

• Posicionamento por categoria de produto: associar o produto com outros 

de uma classe de produtos similares. 
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• Posicionamento por qualidadelprer;o: usar o pre9o como argumento de 

qualidade superior. A maior qualidade e refletida em mais caracterfsticas 

e/ou mais servi9os. 

Os posicionamentos "numero urn" mais comumente promovidos sao: 

"melhor qualidade", "melhor servi9o", "pre9o rna is baixo", "melhor valor", "mais 

seguro", "mais veloz", "mais customizado", "mais conveniente" e "tecnologia 

mais avam;ada". Se a empresa assumir urn desses posicionamentos e cumpri­

los convincentemente, provavelmente, sera mais conhecida e lembrada par sua 

for98 (Kotler, 1998, p. 266). 

Mas o posicionamento de beneficia duplo e triplo pode tambem ser bem­

sucedido, desde que as empresas adotem provid€mcias para nao 

subposicionar, superposicionar ou criar posicionamento confuse ou duvidoso 

(Kotler, 1998, p. 271 ). 

Uma vez a empresa ter desenvolvido uma estrategia de posicionamento 

clara, deve comunicar esse posicionamento efetivo via composto de marketing 

(Kotler, 1998, p. 271). 

2.4 Desenvolvimento da estrategia de marketing 

Existe uma serie de criterios para a sele98o de uma estrategia de 

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

as caracterfsticas estrategicas e as considera96es de ciclo de vida do produto. 

2.4.1 Criterios para a sele98o de uma estrategia de marketing 
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Segundo Ferrell (1999, p. 105), Ha uma serie de fatores que uma 

empresa dave observar ao selecionar e desenvolver uma estrategia de 

marketing para urn produto ou grupo de produtos. 

Os criterios para a selevao de uma estrategia de marketing estao 

focados na identificavao da estrategia de marketing que melhor se adequar 

estrategicamente e estao baseados na novao de que uma boa estrategia de 

marketing e aquela diferencialmente vantajosa, sustentavel, pontual, viavel e 

realizavel (Ferrell, 1999, p. 1 05). 

0 plano estrategico de marketing consiste em tres partes. A primeira 

parte descreve o tamanho, estrutura e comportamento do mercado-alvo, o 

posicionamento planejado do produto e as vendas, participavao de mercado e 

metas de lucro esperadas para os primeiros anos. A segunda parte delineia o 

prevo previsto para o produto, a estrategia de distribuivao e o orvamento de 

marketing para o primeiro ano. A terceira parte descreve as metas de vendas e 

de Iueras a Iongo prazo eo composto de marketing no perlodo (Kotler, 1998, p. 

290). 

2.4.2 Caracterfsticas estrategicas 

Segundo Ferrell (1999, p. 107}, Os criterios para uma boa estrategia de 

marketing variam em funvao das empresas, dos mercados, dos produtos e do 

tempo. 

A empresa deve avaliar todas as etapas envolvidas na selevao de uma 

estrategia de marketing a luz da missao, metas, objetivos, forvas, fraquezas, 

ameavas, e oportunidades da empresa para criar uma estrategia de marketing 
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que proporcione a mais perfeita adequa~ao estrategica. A melhor estrategia de 

marketing e o elemento que une a empresa ao seu ambiente. Se esse ajuste 

estiver imperfeito, as pegas nao podem se acomodar corretamente. Urn born 

ajuste garante a empresa extrair o maximo das disposic;Oes potenciais dos 

ambientes internos e externos (Ferrell, 1999, p. 1 07). 

Na estrategia de marketing deve haver uma vantagem diferencial, urn 

atributo ou uma atragao que as demais ofertas nao possuam, que trara 

contentamento ou beneffcios aos consumidores. Tal vantagem torna possfvel 

explorar inteiramente o potencial do plano de marketing (Ferrell, 1999, p. 1 07). 

As empresas devem procurar antecipar novas atributos que o mercado 

deseja. 0 Iuera vai para aquelas que introduzirem, no inicio, beneflcios novas e 

valorizados. A busca par novos atributos pode estar baseada no trabalho de 

levantamento de opinioes dos consumidores, intuigao, processo dialetico ou na 

hierarquia das necessidades. 0 sucesso de marketing depende da visualizagao 

criativa do potencial de evolugao do mercado (Kotler, 1998, p. 330). 

A melhor estrategia de marketing e aquela que nao pode ser copiada 

pelos concorrentes, ou que pode ligeiramente ser copiada a Iongo prazo. lsso 

concede a empresa uma vantagem competitiva sustentavel durante urn tempo 

mais Iongo; e viavel quando a empresa possui as habilidades, a experiencia, os 

recursos e as forgas suficientes para adota-la. Os objetivos agressivos a curta 

prazo, frequentemente resultam na falta de paciencia e perseveranga para 

capitalizar a empresa sabre uma oportunidade salida; e aquela que adequada 

ao nivel de recursos financeiros da empresa, esse nfvel de recursos deve ser 

destinado ao plano de marketing e nao a outras areas funcionais da empresa. 

A maior parte das empresas cria vantagens sustentaveis baseadas em custos 
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menores e maior eficiencia. Entre todos os elementos do composto de 

marketing, os pregos baixos sao, frequentemente, os menos sustentaveis, a 

nao ser que estejam baseados em custos significativamente menores (Ferrell, 

1999, p. 1 07). 

Em razao das condig6es econ6micas mudarem e a atividade competitiva 

variar, as empresas, normalmente, constatam a necessidade de reformular 

suas estrategias de marketing varias vezes durante o ciclo de vida de urn 

produto (Kotler, 1998, p. 329). 

2.4.3 Considerag6es do ciclo de vida 

Segundo Kotler (1998, p. 307) o ciclo de vida do Produto e urn conceito 

importante em marketing que fornece insights sobre a dinamica competitiva de 

urn produto. 

Podemos focalizar o ciclo de vida do produto. Para afirmar que urn 

produto possui urn ciclo de vida, e necessaria assumir quatro coisas (Kotler, 

1998, p. 308): 

• Os produtos tern vida limitada; 

• As vendas do produto passam por estagios distintos, cada urn 

oferecendo diferentes desafios, oportunidades e problemas para a 

empresa vendedora; 

• Os Iueras crescem e diminuem nos diferentes estagios do ciclo de vida 

do produto; 
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• Os produtos requerem estrategias diferentes de marketing, finangas, 

produgao, compras e de recursos humanos em cada estagio de seus 

ciclos de vida. 

Segundo Ferrell (1999, p. 1 08) o ciclo de vida do produto consiste em 

cinco estagios: o desenvolvimento, a introdugao, o crescimento, a maturidade e 

o decHnio; cada urn deles com opgoes estrategicas unicas para atingir os 

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

porque os mercados e as necessidades dos consumidores mudam. 0 ciclo de 

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

mercado e nao os produtos da empresa. A extensao de tempo do cada estagio 

pode variar, podendo permanecer por meses e ate mesmo decadas. Vamos 

considerar brevemente esses estagios: 

• Estagio de Desenvolvimento: Neste estagio a empresa nao possui 

receita de vendas durante esse estagio, o fluxo de caixa e negativo 

devido as despesas de desenvolvimento do produto e para a maioria 

das invengoes sao necessarios investimentos de recursos financeiros 

substanciais e tempo. As atividades de marketing nao ocorrem nesse 

estagio, porem planeja-las pode influenciar nos estagios finais; 

• Estagio de lntrodugao: Esse estagio comega na conclusao da fase de 

desenvolvimento e termina quando as vendas indicam que os 

consumidores alvos estao aceitando amplamente o produto. A 

estrategia de marketing planejada durante o estagio de desenvolvimento 

deve estar totalmente em pratica. As metas e estrategias de marketing 

nesse estagio incluem a atragao de consumidores ao despertar a 

consciencia e o interesse por meio de agoes comerciais de marketing 
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por meio de publicidade que reforyam as principais caracterlsticas e os 

beneflcios do produto; A indugao dos consumidores a experimenter e 

comprar o produto; Refor9ar e expandir os canais de distribui9ao do 

produto; Disponibilidade e visibilidade do produto por meios 

promocionais e Promover atividades de educa9ao dos consumidores 

que os ensinem a utilizar o novo produto. 

• Estagio de Crescimento: A extensao desse estagio varia conforme a 

natureza do produto e as rea9oes da concorrencia. A empresa deve 

estar preparada para um crescimento de vendas rapido. lndependente 

da extensao desse estagio a empresa tern duas prioridades: estabelecer 

uma forte posi9ao no mercado e atingir os objetivos financeiros que 

garantam os investimentos e gerem lucro suficiente para assentar 

compromissos a Iongo prazo para o produto. 

• Estagio de Maturidade: Para a empresa que sobreviver ao estagio de 

crescimento, a maturidade pode ser urn estagio relativo. 0 grau que o 

volume de vendas e participa9ao de mercado permanece constante, 

uma perspective mais a Iongo prazo deve ser assumida devido a 

incerteza do mercado. A empresa possui tres objetivos nesse estagio: 

Geragao de fluxo de caixa, Manuten9ao da participa9ao de mercado e o 

aumento de participagao do consumidor. Com a finalidade de atingir 

esses objetivos a empresa possui quatro op9oes gerais para selecionar 

a estrategia no decorrer do estagio de maturidade do produto: 

desenvolver uma nova imagem do produto; enquadrar e atrair novas 

usuaries para o produto; descobrir novas aplica¢es e usos para o 

produto e ou aplicar uma nova tecnologia. 
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• Estagio de Declfnio: Nesse estagio a empresa possui duas opc;Oes: 

tentar adia-lo ou aceitar a sua inevitabilidade. Se a empresa tentar adia­

lo a empresa precisa encontrar meios de renovar a demandado produto, 

ou reposiciona-lo, aplicar novas tecnologias e caracterfsticas. Se a 

empresa aceitar a inevitabilidade, deve optar por uma abordagem de 

maximizac;ao dos Iueras, que exige uma reduc;ao gradual de 

investimento em publicidade, pais, essa estrategia permite a empresa 

convergir seu fluxo de caixa positive a novas produtos em crescimento. 

Frequentemente, e diffcil identificar onde cada estagio comec;a e 

termina. Geralmente, os estagios sao caracterizados pelas posic;oes onde as 

taxas de crescimento ou de declfnio de vendas se tornam pronunciadas. 

Todavia, as empresas devem checar a sequencia normal dos estagios dos 

seus setores industriais e a durac;ao media de cada estagio. As extensoes 

desses estagios devem ser periodicamente revistas. A intensificac;ao da 

concorrencia esta diminuindo o ciclo de vida do produto, significando que os 

produtos devem gerar Iueras em urn perfodo de tempo mais curta (Kotler, 1998, 

p. 309). 

0 ciclo de vida do produto focaliza o que esta acontecendo a urn produto 

ou marca especffica, em vez de sabre o que esta ocorrendo no mercado global 

(Kotler, 1998, p. 324). 

2.4.4 Valor 

Urn dos conceitos que mais predominam e o conceito de valor, pais e o 

meio mais ativo para unir as atividades do marketing, porque inclui o conceito 
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de qualidade, leva em considera9ao todos os elementos do composto de 

marketing e exemplifica as percep96es do consumidor em rela9ao ao produto 

(Ferrell, 1999, p. 112). 

Qualidade e a totalidade de aspectos e caracteristicas de urn produto 
ou serviJ;O que proporcionam a satisfa1;ao de necessidades 
declaradas e implicitas (Kotler, 1998, p. 65). 

Satisfa1;ao e o sentimento de prazer ou de desapontamento 
resultante da compara9ao do desempenho esperado pelo produto 
(ou resultado) em rela9ao as expectativas da pessoa (Kotler, 1998, 
p. 53). 

Acredita-se que os consumidores estimam qual a oferta entregara o 

maior valor. Sao maximizadores de valor, limitados pelos custos, 

conhecimento, mobilidade e renda. Formam uma expectativa de valor e agem 

sabre ela. Sua satisfa9ao e probabilidade de recompra dependem dessa 

expectativa de valor ser ou nao superada. (Kotler, 1998, p. 51). 

Valor entregue ao consumidor e a diferen1;a entre o valor total 
esperado e o custo total do consumidor. Valor total para o 
consumidor e o conjunto de beneffcios esperados por determinado 
produto ou servi1;0. Custo total do consumidor e o conjunto de custos 
esperados na avaliac;ao, obtenyao e uso do produto ou servi1;o; 
(Kotler, 1998, p. 51). 

0 valor pode ser dividido em beneffcios como a qualidade do produto, a 

qualidade do servi90, a qualidade baseada na experiencia e custos monetarios 

e nao monetarios para o consumidor {Ferrell, 1999, p. 112). 

Segundo Kotler (1998, p. 52) alguns especialistas de marketing podem 

argumentar que a teoria que desenvolvemos sabre como os compradores 

escolhem fornecedores e bastante racional. Citam exemplos em que 

compradores nao escolhem a oferta que entrega o mais alto valor. Como 

podemos explicar esse comportamento? Ha tres explica96es posslveis: 
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1. 0 comprador pode estar autorizado a comprar pelo menor pre9o. Par 

esta razao, esta explicitamente prevenido de fazer uma escolha baseada 

no valor entregue. A tarefa do vendedor e convencer o gerente do 

comprador de que comprar apenas baseado no prec;o prejudicara a 

rentabilidade da empresa a Iongo prazo. 

2. 0 comprador se aposentara antes de a empresa perceber que e mais 

caro urn produto do que outro de menor valor. Julgara que fez urn born 

neg6cio a curta prazo; esta maximizando o beneficia pessoal e nao 

atribuindo qualquer peso ao beneficia da empresa. A tarefa do vendedor 

e convencer outras pessoas da empresa compradora de que a sua 

oferta entregara maior valor a Iongo prazo. 

3. 0 comprador desfruta tonga amizade com o comprador. Neste caso, o 

vendedor precisa mostrar ao comprador que o produto concorrente 

gerara reclamagoes, quando eles descobrirem o alto custo de 

manutengao associados a essa maroa. 

0 ponto principal esta clara: os compradores operam sob varias 

restrigoes e ocasionalmente, fazem escolhas que dao maior peso a seu 

beneficia pessoal do que ao beneficia da empresa. Entretanto a maximiza9ao 

da entrega de valor e uma ferramenta aplicavel a muitas situagoes e agrega 

muitos insights. Vejamos algumas implica¢es: 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 tern 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, servigos, funcionarios e/ou imagem. Na 

segunda, tera que reduzir os custos. Pode abaixar o prego, simplificar o 

processo de pedido e entrega ou absorver algum risco do comprador 

oferecendo garantia (Kotler, 1998, p. 52-53). 

0 valor e diffcil de ser definido, e como uma avaliagao subjetiva de 

beneficios em relagao 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 veem apenas o valor como prego baixo. 0 valor 

e subjetivo porque pode significar coisas diferentes para diversas pessoas 

(Ferrell, 1999, p. 112). 

2.4.5 Marketing 828 (business-to-business) 

As maiores trocas financeiras entre compradores e vendedores envolve 

o marketing para compradores organizacionais, portanto e importante que os 

profissionais de marketing compreendam esse tipo de comportamento de 

compra. Os compradores organizacionais tendem a ser em menor numero que 

os consumidores, fazer pedidos maiores, dar mais enfase a tomada de 

decisoes racionais, experimentarem mais interdependencia com os vendedores 

e envolver mais pessoas nas decisoes de compra. Enquadra-se em quatro 

categorias gerais: produtores, intermediaries, governos e outras instituigoes 

como hospitais e universidades (Churchill, 2000, p.199). 

As principais forgas que influenciam o comportamento de compra 

organizacional sao demanda, concorrencia e tecnologia. A demanda de 

compradores organizacionais e uma demanda derivada, ou seja, depende do 
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nlvel de demanda por bens de consumo. De acordo com o prindpio da 

aceleragao, uma pequena mudanga na demanda dos consumidores por urn 

produto pode resultar numa grande mudanga na demanda pelos bens 

necessaries para a produgao desse produto (Churchill, 2000, p.199). 

Os concorrentes podem ser especialmente ameagadores 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 

concorrencia, por isso precisam superar-se no valor que agregam para 

compradores organizacionais. Os profissionais de marketing que atendem 

compradores organizacionais tem de conhecer a tecnotogia de seus produtos, 

reconhecerem oportunidades para aperfeigoa-la e usa-la adequadamente 

dentro de suas pr6prias organizagoes (Churchill, 2000, p.199 e 200). 

As compras organizacionais sao de tres tipos principais: recompra 

direta, recompra modificada e compra nova. As organiza¢es podem adotar a 

compra par inspegao, a compra par amostra, a compra par descrigao ou a 

compra par contrato. 0 modo como compram depende em parte de 

caracterlsticas organizacionais, como tamanho e grau de centralizagao, alem 

de caracterfsticas das pessoas que tomam a decisao, como seus motives e 

papeis na organizagao (Churchill, 2000, p.200). 

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

Como as compras organizacionais sao muitas vezes grandes e 

complexas, muitas organizagoes atribuem a responsabilidade de compra a 

agente de compras. Os profissionais de marketing tentam cultivar 
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relacionamentos cooperatives e duradouros com compradores organizacionais 

e seus agentes de compras. A lealdade de fonte e a reciprocidade sao 

exemplos desse tipo de relacionamento, embora esta ultima possa ser uma 

forma de restri9ao ao livre comercio. Juntos, os indivfduos envolvidos na 

decisao de compra numa organiza~o sao chamados de centro de compra. Os 

profissionais de marketing precisam identificar quem sao esses indivfduos, que 

papel desempenha e como interagem e entao, direcionar as atividades de 

marketing corretamente (Churchill, 2000, p. 200). 

0 Marketing business to business difere de marketing de produtos de 

consume, mas abrange outros assuntos originados das quatro principais 

diferen98s relacionadas ao tipo de unidade de tomada de decisoes, do papel 

dos custos tangfveis e intangfveis na avalia~o das decisoes de compras, dos 

relacionamentos de compra recfprocos e da dependencia das duas partes 

entre si (Ferrell, 1999, p. 117). 

A primeira diferenqa respeitavel esta relacionada a Unidade De Tomada 

de Decisao (UTD), em uma organiza~o tende a ser muito complexo identificar, 

em parte porque pode incluir grupos distintos de pessoas, como os 

compradores economicos, os compradores tecnicos e os usuaries, cada urn 

com as suas necessidades especfficas e desejos no processo de decisao de 

compra. Na maioria das empresas o usuario nao eo tomador de decisao final, 

mas na maioria e incluido no processo de decisao, com o fim de avaliar a 

qualidade e o uso tecnico dos produtos (Ferrell, 1999, p. 117). 

A segunda diferenqa respeitavel esta relacionada aos custos tangfveis e 

intangfveis. As empresas consideram os custos tangfveis que incluem o pre9o, 

o frete, a instala9ao associados a compra e tenta construir relacionamentos 
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com os clientes avaliando tambem os intangfveis como o tempo de espera, 

custos de treinamento com recursos humanos e a compatibilidade dos 

sistemas associados na decisao de compra. Essa e a parte crftica do processo 

de relacionamento com os clientes, pois tern base no custeio das atividades a 

medida que os custos tangfveis e intangfveis sao identificados e definidos para 

todas as principais decisoes de compra (Ferrell, 1999, p. 117). 

A terceira diferem;a respeitavel envolve o relacionamento das empresas 

envolvidas na oportunidade de compra e venda. No marketing business to 

business e mais confortavel as partes um relacionamento recfproco de compra 

e venda a conclusao de ambas atingirem seus objetivos e metas (Ferrell, 1999, 

p. 117). 

A quarta diferenqa respeitavel e a dependencia de ambas as partes, pois 

e mais provavel que o comprador e vendedor dependam urn do outre, 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 (828) e com os seus clientes finais (B2C) e 

depende do apoio e dedicagao dos seus fornecedores (828) para atender seus 

clientes (82C), a fim de entregar as mercadorias que foram ofertadas (Ferrell, 

1999, p. 118). 

Os compostos do marketing business to business carecem de algumas 

diferengas importantes dos compostos de marketing de bens de consume, 

individualmente a medida que as empresas comegam a desenvolver 

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

compensar essas diferenc;as e para assegurar que todas as partes se 

beneftciem da troca, particularmente na constru<;ao de relacionamentos com os 

clientes (Ferrell, 1999, p. 118}: 

• Mudan9a nos papeis de compradores e dos vendedores. Ambos 

precisam passar a verdadeiros especialistas em comunica<;ao. 

• Fonte {mica de suprimento. Os fornecedores passarao a vender atraves 

de uma unica fonte de suprimentos para entregar uma soluc;ao completa 

aos compradores. 

• Equipes de tomada de decisoes. As empresas terao equipes em ambos 

os Iadas 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 avanQado em decorrencia de methoria da produtividade. 

Apenas os canais mais avanc;ados de vendedores e compradores 

sobreviverao, assim, todas as ineficiencias devem ser identificadas e 

eliminadas. 

As mudanc;as sao fundamentais na estrutura do relacionamento 

comprador-vendedor descritas acima ditarao urn exame rigoroso e as provaveis 

mudanc;as no modo como as organizac;oes vendedora e compradora 

trabalharao em conjunto (Ferrell, 1999, p. 119). 



40 

3. MICROEMPRESA 

0 presente capitulo se refere a esclarecer o que e uma microempresa, o 

seu papel na sociedade e economia brasileira, como sao classificadas, a 

mortalidade, as dificuldades para sobreviv€mcia e as caracterfsticas das micro e 

pequenas empresas (MPES) brasifeiras. 

3. 1 0 que e uma microempresa? 

Uma microempresa (ME) e uma empresa de pequeno porte cujo 

pagamento de impastos e realizado de forma simplificada. No Brasil as 

microempresas e as empresas de pequeno porte podem optar pelo Sistema 

lntegrado de Pagamento de Impastos e Contribuic;oes 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. 0 SIMPLES 

consiste, basicamente, em permitir que as empresas optantes recolham os 

tributos e contribuic;oes devidos, calculados sobre a receita bruta, mediante a 

aplicac;ao de alfquota unica, em urn unico documento de arrecadac;ao, 

chamado DARF-SIMPLES. 0 sistema de pagamento unificado pode abranger 

os tributos estaduais e municipais mediante convenio celebrados com a 

Receita Federal para a qual sao delegadas as atribuic;Qes de fiscalizac;ao e 

administrac;ao dos tributos administrados pelos entes estaduais ou municipais 

(1CMS ou ISS); (http:/lpt.wikipedia.org/wiki/Microempresa), acesso em 

11/05/2007. 
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3.2 Papel das microempresas 

As micro e pequenas empresas (MPES) vern desenvolvendo um papel 

economico-financeiro muito importante no cenario economico brasileiro. Estas 

empresas sao responsaveis por urn alto volume de transa<;oes comerciais e 

responsaveis pela gera<;ao de emprego e renda, pela diminui<;ao da 

informalidade dos pequenos neg6cios, dentre outras 

(http://www. sebrae. com. br/br/aprendasebrae/estudosepesquisas. asp), acesso 

em 11/05/2007. 

3.3 Criterios para classifica<;ao 

Segundo o SEBRAE (1998), a ado<;ao de criterios para a defini<;ao 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 beneffcios e incentives previstos nas 

legisla<;oes que dispoem sabre o tratamento diferenciado ao segmento, e que 

buscam alcan<;ar objetivos prioritarios de politicas publicas, como o aumento 

das exporta<;oes, a gera<;ao de emprego e renda, a diminui<;ao da 

informalidade dos pequenos neg6cios, entre outras. 

No estatuto de 1999, o criteria adotado para conceituar micro e pequena 

empresa e a receita bruta anual, cujos valores foram atualizados pelo Decreta 

n°. 5028/2004, de 31 de mar<;o de 2004, que corrigiu os limites originalmente 

estabelecidos (R$ 244.000,00 e R$ 1.200.000,00, respectivamente). Os limites 

atuais sao os seguintes: 
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• Microempresa {ME): receita bruta anual igual ou inferior a R$ 433.755,14 

(quatrocentos e trinta e tres mil, setecentos e cinqOenta e cinco reais e 

catorze centavos); 

• 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 milhoes, cento e 

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

Segundo o SEBRAE (2007), a defini9ao de microempresa e de empresa 

de pequeno porte quanta aos limites de receita bruta anual segue as mesmas 

diretrizes adotadas pela lei do simples federal (Lei n.0 9137/96) que, vale 

ressaltar, sera revogado a partir de 1° de julho de 2007. Os limites serao os 

seguintes: 

• Microempresa (ME): pessoa jurfdica que aufere, em cada ano­

calendario, receita bruta igual au inferior a R$ 240.000,00 (Duzentos e 

quarenta mil reais). 

• Empresa de pequeno porte (EPP): pessoa jurfdica que aufere, em cada 

ano-calendario, receita bruta superior a R$ 240.000,00 e igual ou inferior 

a R$ 2.400.000,00 (Dais milhoes e quatrocentos mil reais). 

Alem do criteria 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 s6cio-economicas, anuais e mensais sabre a presen98 da micro e 

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

na tabela 1. 

T abel a 1 - Classifica~ao das MPES segundo o numero de empregados 

Porte Empregados 
Microempresa (ME) No comercio e servi~os ate 9 empregados. 

Na Industria ate 19 em_Qregados. 
Empresa de Pequeno Porte No comercio e servi~os de 1 0 ate 49 
(EPP) empregados. 

Na Industria de 20 a 99 empregados. 
Fonte: Sebrae 1998 

Atualmente os criterios acima vern sendo adotados em diversos 

programas de credito do governo federal em apoio as MPES. 

As micro e pequenas empresas (MPES) vern conquistando mais 

espa~os no cenario brasileiro e mundial. Com isto, vern enfrentando 

concorrencias nao s6 locais, mais globais, gerando a necessidade de 

profissionaliza~o e desenvolvimento de estrategias de penetra~o de mercado 

para garantir a sobrevivencia e a expansao dos neg6cios. 

Segundo dados do lnstituto Brasileiro de Geografia e Estatfstica (IBGE), 

existem no Brasil cerca de 3,5 milhoes de empresas, das quais 98% sao micro 

e pequeno porte, conforms a tabela 2. 

Com base nos dados disponfveis da Pesquisa Nacional por Amostra de 

Domicilios (PNAD) do IBGE e Rela~o anual de informa~oes sociais do 

Ministerio do Trabalho e Emprego (RAIS/TEM), e possfvel afirmar que as 

atividades tfpicas de micro e pequenas empresas (MPES) mantem cerca de 35 

milhoes de pessoas ocupadas em todo o pals, o equivalents a 59% das 

pessoas ocupadas no Brasil, incluindo neste calculo empregados nas MPES, 

empresarios de Micro e pequenas empresas (MPES) e os "conta propria" 
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(individuo que possui seu proprio neg6cio mas que nao tern empregados), 

conforme a tabela 2. 

0 numero de MPES industriais exportadoras se aproxima de 4.000 

empresas, que exportam anualmente cerca de US$ 800 milhoes. 0 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. 

T abel a 2 - Participayao das MPES na economia brasileira 

Variavel As MPES no Brasil em % 
Numero de Empresas 99,2% 
Pessoal Ocupado 59% 
F aturamento 28% 
PIB 20% 
Numero de em_presas exportadoras 29% 
Valor das exportac;Oes 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 sao micro e pequenas 

empresas (MPES). 0 levantamento das taxas de mortalidade revelou que: 

• 48,90% das micro e pequenas empresas (MPES) encerraram as 

atividades com ate 2 anos de existencia; 

• 55,27% com ate 3 anos; 
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• 58,70% com ate 4 a nos. 

As taxas de natalidade e mortalidade das micro e pequenas empresas 

(MPES) Brasileiras sao muito elevadas, considerando-se que as micro e 

pequenas empresas (MPES) representam 98% do total de empresas em 

constituic;ao e atividade no Pafs e evidenciando-se maiores taxas naquelas que 

ocupavam ate 5 pessoas. 

3.5 Fatores limitantes a sobrevivemcia 

Segundo dados do Institute Brasileiro de Geografia e Estatfstica (IBGE), 

os principais fatores limitantes a sobrevivencia das micro e pequenas empresas 

(MPES) eram a restri98o de credito e de capital humano. Essas restrigoes 

acentuavam-se nas empresas de ate 5 pessoas ocupadas, que apresentavam 

taxas sempre mais elevadas que a das demais. Neste estudo tambem foram 

constatados os mesmos fatores limitantes a sobrevivencia das micro e 

pequenas empresas (MPES): 

• Oificuldade de credito, 

• F alta de suporte tecnico, 

• Gerenciamento adequado e 

• Falta de capital humano. 

Constatou-se ainda que, quanta maior o porte das empresas, menores 

eram as taxas de natalidade e de mortalidade. 

3.6 Caracterfsticas das microempresas 
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Sao caracterfsticas das micro e pequenas empresas (MPES), segundo 

dados do lnstituto Brasileiro de Geografia e Estatfstica (IBGE): 

• Baixa intensidade de capital; 

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

• Forte presen9B de proprietarios, s6cios e membros da familia como 

mao-de-obra ocupada nos neg6cios; 

• Poder decis6rio centralizado; 

• Estreito vinculo entre os proprietaries e as empresas, nao se 

distinguindo, principalmente em termos contabeis e financeiros, pessoa 

ffsica e jurfdica; 

• Registros contabeis pouco adequados; 

• Contratac;ao direta de mao-de-obra; 

• Utilizac;ao de mao-de-obra nao qualificada ou semi qualificada; 

• Baixo investimento em inova<;Bo tecnol6gica; 

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

• Relac;ao de complementaridade e subordinac;ao com as empresas de 

grande porte; 
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4. PROPOSTA DE ESTRA TEGIAS DE MARKETING NA 

MICROEMPRESA NO SETOR INDUSTRIAL 

4.1 A ESTRATEGIA 

A microempresa do setor industrial nasce com a inspiragao de se tornar 

uma grande empresa industrial fornecedora de outtas empresas e dos demais 

segmentos. Para tal fato ser alcangado e necessaria possuir estrategia de 

marketing para tornar-se competitiva e alcangar respeito diante de seus 

clientes e fornecedores, pais o que acontece e que como a microempresa 

possui uma microprorporgao 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 dais anos posteriores a sua constituigao 

sao muitas vezes superiores a sua capacidade de gestao. Este desafio e 

superado pela capacidade do microempresario se dedicar a busca de 

conhecimento para aplicar as estrategias corretas para sustentar o crescimento 

da empresa e posterior maturidade. 

4.2 Mercado-Aivo 

A estrategia de marketing envolve a selegao de urn mercado-alvo e a 

tomada de decisoes em relagao ao produto, prego, promogao e praga, para 

satisfazer as necessidades dos consumidores desse mercado. 

As alternativas de mercado-alvo sao: 
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• 0 marketing de massa nao e recomendado para a microempresa neste 

momento, pois demanda maior investimento de recursos para sua 

sustenta9ao. 

• A segmenta~ao de mercado e muito interessante para atingir urn grupo 

de consumidores, que possui uma caracterfstica em comum sendo 

necessaria a sua separa9ao para uma melhor oferta do produto. Existem 

dois tipos de abordagem que devem ser considerados: a abordagem 

multisegmento e de concentra9ao 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 op96es a mais de uso, como uma tesoura que possua 

abridor de latas e tampas para oferecer maiores beneffcios a suas 

usuarias. Cita-se outro exemplo, uma microempresa que domina a 

fabrica9ao de derivados de arame poder escolher uma abordagem de 

concentra98o de mercado e escolher se especializar na fabrica9ao de 

gaiolas para animais domesticos, como passaros, roedores e etc. porem 

esta microempresa ficaria muito vulneravel. Alem da concorr€mcia e o 

mercado, as varia96es economicas e polfticas e sociais da na9ao, como 

crises economicas, fiscais e demograficas, podem levar a microempresa 

com tecnologia e especializa98o em gaiolas a encerrar as atividades 

prematuramente, sendo recomendado a esta microempresa utilizar a 

tecnologia existente para a explora98o do mercado com outro produto 

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

crescimento, voltar a explorar o produto. 

• No marketing de nicho e 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 Iongo perlodo de 

tempo para as empresas, mas nao e o caso das microempresas, que 

possuem restric;6es de investimento e capital, alem da falta de gestores. 

E provavel que existam segmentos inexplorados que nao tenham sido 

descobertos ou atendidos, mas reagir com prudemcia e fundamental 

para a sustentabilidade da microempresa. 

• No marketing sob medida, a criagao de configura¢es para o 

atendimento de clientes geralmente maiores que a microempresa 

produtora e fundamental, porem esses clientes de maior porte podem 

tamar a microempresa sua refem, e comec;ar a ditar regras, sao 

interessantes para a microempresa possuir 3 (tres) configurac;6es de 

marketing diferentes, para no minima (3) tres outros clientes de porte 

superior, pais, o cliente nao pode perceber que toma "conta" da sua 

microempresa, e os demais clientes garantirao a produc;ao e expansao 

da microempresa. 

As microempresas devem se favorecer de suas capacidades de 

modificar seus produtos, compostos e estrategias. Continuamente as 

microempresas deverao corrigir as suas estrategias de marketing, de quaisquer 

problemas anteriores a esta, que tenha dado desempenho menor. A 

microempresa tern a vantagem de perceber muito mais rapido as mudanc;as e 
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de se adaptar a etas, bern como de perceber quando uma estrategia anterior 

nao lhe trouxe um resultado esperado, devendo elimina-las com rapidez e 

eficiencia, desenvolvendo um composto de marketing adequado. 

4.3 Composto de marketing 

As decis6es do composto de marketing envolvem a combinac;ao do 

produto, prec;o, promogao e distribui<;ao, que devem se cuidadosamente 

integradas para criar o composto de marketing adequado. 

As decisoes do produto devem reconhecer o produto como um conjunto 

de caracterfsticas e vantagem para seus consumidores, para entregar um 

produto com beneffcios 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 nao vende s6 a tesoura mas todo o 

conjunto de beneffcios e vantagens em um s6 produto. Porem, estas novidades 

e inovac;oes nos produtos incluem pelo menos outras seis opc;oes de 

estrategias de marketing relacionadas ao produto, como: a inovac;ao, novas 

linhas, extensoes do produto, melhorias ou mudanc;as, reposicionamento e 

reduc;ao de custos. 

lnovar para a microempresa pode custar caro e ser inviavel se envolver 

uma pesquisa e desenvolvimento tecnico. Porem e possfvel inovar com 

pequenas ideias que podem gerar grandes Iueras, procurar ouvir os 

empregados, alguns consumidores, estar atento aos lojistas sempre e 

interessante, pais, pequenas ideias podem surgir atraves desse canal e essas 

ideias nao terao custos, apenas a disposic;ao em ouvir e estar atento. 
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As decisoes de pre~o devem ser realizadas com equilibria, sem 

precipita9ao ou entusiasmo pelo produto estar sendo bern aceita pelo mercado, 

essa decisao de ajustar o pre90 deve ser feita com aten9f3o para a necessidade 

da empresa em cobrir seus custos e tambem obter um Iuera aceitavel. A 

precifica9ao do produto e fundamental para o sucesso ou fracasso da empresa 

e necessita aten9ao e cautela para elabora9ao. 

Para alguns produtos, a estrategia de pre9o baixo e atrativa para 

desenvolver um crescimento para a microempresa, porem merece muita 

aten9ao neste caso que exige uma eficiencia operacional e custos baixos de 

produ9ao, que nem sempre e o caso das microempresas. Para outros produtos 

com qualidade percebida alta, se torna interessante uma estrategia de pre90 

alto por conta do prestigio, porem, nao sao muitos os produtos existentes no 

mercado que possuem essa caracteristica, o microempresario nao se pode 

deixar influenciar pela "pseuda" qualidade percebida do produto fabricado. 

As alternatives de promo~ao sao necessaries para comunicar as 

caracterfsticas e os beneffcios do produto. 0 microempresario deve estar 

atento as decis5es que envolvem a promo9ao do seu produto, pais, a 

promo9ao podera definir a continuidade do produto no mercado ou nao, e muito 

importante saber distinguir as caracterfsticas do produto para definir a 

promo9ao e os meios utilizaveis, se a promo9ao sera feita em conjunto ou 

excepcionatmente pela a loja, ou distribuidor. 

As alternatives de distribui~ao sao imprescindiveis incluem os canais 

de marketing e distribui9f3o ffsica ou a logistica necessaria para movimentar os 

produtos ao consumidor. 0 microempresario tern de estar ciente das suas 

dificuldades para atingir o mercado e conquista-lo como um todo, pais a 
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distribui9ao ponto a ponto como a Coca-cola usa, nao e 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 o 

microempresario ainda nao tern. Estes canais de distribui9ao sao normalmente 

inflexfveis devido ao contrato de fornecimento a Iongo prazo, ao investimento 

disponibilizado para a produ9ao de determinado produto e a deprecia9ao do 

equipamento envolvido. 0 interessante e escolher urn canal de distribuiyao que 

nao nec~ssite de investimento imediato, como escolher urn distribuidor ja 

estabelecido no mercado para que venha a ser intermediario entre a empresa e 

o consumidor final, poder ser viavel ate que a microempresa atinja seu estado 

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

4.4 Estrategias de diferencia9ao e posicionamento 

As estrategias de diferencia~ao sao necessarias para distinguir a oferta 

dos concorrentes, sendo necessaria que a microempresa comunique e 

descreva corretamente as diferenyas do produto como as suas caracterfsticas, 

vantagens, beneffcios e recomenda96es nos servi9os de atendimento ao 

consumidor, no site da empresa, na embalagem e na imagem da 

microempresa. 

As estrategias de posicionamento ajudam a microempresa a criar a 

imagem do produto, que incluem o fortalecimento da posiyao atual, 

movimenta9ao para uma nova posi9ao e reposicionamento da concorrencia. 0 

fortalecimento da posi9ao atual corresponde em satisfazer continuamente as 

expectativas do consumidor e ser percebida por isto como Cmica empresa 
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capaz de atingir o patarnar. A mudan98 para a uma nova posic;ao pede ser 

estabelecida envolvendo uma mudan98 no composto de marketing atual para 

dar uma sobrevida ao produto. 0 reposicionamento do concorrente as vezes 

pede ser interessante, porem cabe ao microempresario avaliar o custo do 

reposicionamento o estagio de maturidade do produto com muita cautela, pais, 

o custo de urn reposicionamento pede exigir urn esforc;o rnuito grande para a 

microempresa e coloca-la em situac;ao de risco em decorr€mcia desse esforc;o, 

que pede envolver muito tempo e recursos que a microempresa pede nao 

dispor. 

4.5 Estrategia de marketing 

0 microempresario deve estar atento para os criterios de selec;ao de 

uma estrategia de marketing e estar focado na identificac;ao da estrategia que 

melhor se adequar a sua estrutura. A melhor estrategia de marketing e aquela 

que diferencia a microempresa em relac;ao aos concorrentes, que oferece uma 

vantagem perceptfvel ao produto, que proporciona sustentabilidade, e pontual, 

que proporciona Iueras a microempresa garantindo a sua viabilidade e que por 

ultimo, a microempresa possua uma estrutura que tome possfvel a sua 

realizagao sem comprometer nenhuma das etapas anteriores. 

0 ciclo de vida consiste em cinco estagios e a microempresa deve estar 

atenta quanta aos seus investimentos em cada estagio. 

• 0 estagio de desenvolvimento demanda tempo para desenvolver e 

criar o produto. Neste estagio a microempresa nao possui receita 

proveniente de vendas, e o investimento de tempo e recursos e 
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fundamental para o born desempenho do produto no mercado. 

Geralmente este estagio inicia com o conceito de produto, o 

entendimento dos usos e beneffcios para o consumidor, as descri96es 

do produto, incluindo o seu manuseio, o potencial para a cria98o de uma 

linha de produtos que possua sinergia em vendas e Iuera, e a viabilidade 

na fabrica98o do produto. Porem, as atividades devem ser bern 

acompanhadas para nao demandar investimentos alem do que a 

micraempresa possuir. 

• 0 estagio de lntrodu~ao demanda da intradu9ao do produto e a 

realiza98o da estrategia de marketing que incluem: a atra9ao dos 

consumidores em despertar seu interesse por meio de esfon;os 

publicitarios e parcerias com distribuidores e lojistas para oferecer os 

beneflcios do praduto; 0 esfor9o de expandir o relacionamento com os 

distribuidores para tornar o produto acessfvel ao mercado consumidor; 

• 0 estagio de Crescimento varia de acordo com o tipo do produto e as 

rea96es da concorrencia. A micraempresa deve estar preparada para 

urn crescimento rapido nas vendas e com a disposiyao e atendimento 

rapido aos clientes para garantir e se posicionar no estagio de 

crescimento com o objetivo de atingir os objetivos financeiras que 

garantam investimentos futuras e gerem Iuera suficiente para cumprir os 

compramissos assumidos com o mercado. 

• 0 estagio de Maturidade e normalmente o mais Iongo do ciclo de vida 

do produto, pais este estagio a microempresa deve perseguir a gera9ao 

de fluxo de caixa, a manutenyao da sua participa9ao no mercado e o 
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aumento da participa<;ao do consumidor, quanta a sua fidelidade ao 

produto/marca. 

• No estagio de Declinio, a microempresa deve estar preparada para 

desenvolver uma nova imagem do produto, atrair novas consumidores, 

descobrir novas aplica<;6es e aplicar novas tecnologias, com o interesse 

de prorrogar o ciclo de vida do produto para garantir a continuidade da 

gera<;ao de recursos, ou se a microempresa aceitar que e insustentavel 

a manuten<;ao do produto no mercado, deve optar pela maximiza<;ao dos 

Iueras, retirando toda promo<;ao, redu<;ao de pre<;os do produto, pais 

essa estrategia garante a microempresa a gera<;ao de fluxo de caixa 

para investir em novas produtos. 

4.6 Valor 

0 valor e uma estrutura que funciona muito bern como integra<;ao. E 

diffcil de definir o valor que cabe a uma avalia<;ao subjetiva dos beneffcios em 

rela<;ao aos custos em compara<;ao pelas ofertas dos concorrentes. A 

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

oferecer valores perceptfveis ao seu produto como um beneficia ou a qualidade 

para conquistar o consumidor pelo valor baseado na experiencia 

4. 7 0 marketing business-to-business 

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

marketing para compensar diferen<;as 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 maier porte para nao ser atropelado em negociac;oes, proper a 

mudanc;a nos papeis de compradores e vendedores tornam a negociac;ao mais 

interessante e produtiva, pais, dessa forma se propoem a troca de vaiores e 

responsabilidades afastando aquele tipo de negocia98o ganha-ganha, tornando 

ambos verdadeiros parceiros e especialistas. A microempresa deve atentar 

para investir mais em canais mais avanc;ados de distribuidores e lojistas para 

poder usufruir do ganho em decorn3ncia da melhoria da produtividade e assim, 

todas as inefici€mcias serem identificadas e eliminadas. 
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5. CONSIDERACOES FINAlS 

As microempresas sao boa parte das empresas do pafs, sendo 

responsaveis pela gerayao de grande parte dos postos de trabalho, 

contribuindo, assim, para a diminuic;ao das diferenc;as sociais. 

0 governo federal vern criando leis e programas para o desenvolvimento 

das atividades empresariais atraves das microempresas. A partir de 1 de julho 

de 2007 comec;a a vigorar a lei geral da micro e pequena empresa, que visa a 

formalizac;ao de atividades informais e a facilidade na constituic;ao e alteragao 

de micro e pequenas empresas. 

Os microempresarios desenvolvem um papel muito importante; este 

empreendedorismo e muito importante para 0 cenario economico brasileiro e e 

necessaria que o microempresario tome muitas decisoes para constituir e 

manter a sua microempresa no mercado. Mas nao sao apenas decisoes 

burocraticas: sao decisoes estrategicas de marketing. 

Devido a ausencia de publicac;ao similar, o trabalho visou a esclarecer 

ao microempresario as decisoes a serem tomadas desde a elabora9ao do seu 

produto, prec;o, prac;a (isto e, distribuiyao} e promoc;ao, para tornar-se 

competitive diante do mercado e alcanc;ar o respeito diante de seus clientes e 

fornecedores. 

As estrategias de marketing envolvem a selec;ao do mercado-alvo e as 

aiternativas sao o marketing de massa, a segmentac;ao de mercado, o 

marketing de niche e o marketing sob medida. Os microempresarios devem 

estar muito atentos quanto as suas capacidades de modificar seus produtos, 

compostos e estrategias rapidamente porque, continuamente, corrigirao as 
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suas estrategias de marketing. Essa vantagem de perceber mais rapido as 

mudanc;as e se adaptar a elas sao urn diferencial muito importante e 

competitivo para que a microempresa sobreviva e se estabelec;a no mercado, 

desenvoivendo urn composto de marketing adequado. 

As decis6es do composto de marketing envoivem a combinac;ao do 

produto, prec;o, prac;a (isto e, distribuic;ao) e promoc;ao que devem ser 

cuidadosamente avaiiados e integrados para criar urn composto de marketing 

adequado, competitive e luctativo. Aiem das decis6es do composto de 

marketing, o microempresario necessita desenvolver estrategias de 

diferenciac;ao e posicionamento do seu produto em relac;ao aos concorrentes. 

A estrategia de marketing deve consumir muito esforc;o e dedicac;ao por 

parte do microempresario e deve estar focado na identificac;ao da estrategia 

que meihor se adequar a sua estrutura e que torne possfvei a sua realizac;ao 

sem comprometer nenhuma das etapas anteriores. 

0 ciclo de vida do produto consiste em cinco estagios e o 

microempresario deve estar atento quanta aos seus investimentos, sao o 

estagio de desenvoivimento, introdu<;ao, crescimento, maturidade e declfnio. 

0 microempresario deve investir mais em canais de distribuic;ao mais 

avanc;ados atraves de distribuidores para que possa usufruir do ganho que 

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