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EPIGRAFE

“Como é feliz o homem que acha a
sabedoria, o homem que obtém o
conhecimento, pois a sabedoria é mais
proveitosa do que a prata e rende mais que
o ouro. E mais preciosa do que rubis; nada
que vocé possa desejar se compara a ela”.

Provérbios, capitulo 3, versiculos 13 a 15.



RESUMO

GURTAT, Vitor. Valor Percebido — Uma Abordagem da Perspectiva da Alavancagem
do Resultado. Este trabalho tem como objetivo descrever a importancia do valor
percebido, como ferramenta de alavancagem de resultado operacional, analisando
os fatores que podem contribuir para o aumento desta percepc¢éo. Percepcao esta
que pode ser observada pelos empresarios, através de possiveis aumentos na
lucratividade de seus negbcios ou por parte dos consumidores através de beneficios
tangiveis ou nao, porém que permitem a estes consumidores disporem de valores
maiores na compra de determinados produtos sem a perda da sensacéo de terem
feito um bom negécio. O estudo parte do pressuposto de que o consumidor
pode pagar por determinados produtos ou servigos, um valor maior, por
enxergar beneficios subjetivos na relagdo, os quais nem sempre poderdo
ser expressos monetariamente, mas poderdo ser observados tanto no
produto negociado quanto na prestacao do servigo, como fator acessério,
complementando e adicionando valor ao negécio. Para o trabalho foi
relacionado um grupo restrito de empresas industriais e comerciais que
atuam no mercado siderurgico, comprando matérias primas da empresa
que sera o objetivo do estudo. Trata-se de clientes cujo relacionamento é
constante com o fornecedor e onde a estratégia de marketing esta
integrada com as necessidades e interesses dos clientes, bem como a
proposta de criar e comunicar valor, por parte do fornecedor. Este trabalho
busca contribuir para um melhor entendimento do valor percebido,
apresentando um conjunto de conclusdes e recomendagbes gerenciais que
poderdo ser aplicadas com objetivo de aumentar a rentabilidade dos
negocios das empresas, de maneira pratica, clara e objetiva.

Palavras-chave: Valor Percebido, Custos, Pregos, Lucratividade,
Necessidades do cliente e Marketing Integrado.



SUMARIO

LISTA DE FIGURAS ..o cveeeeeeeeeeseeee e eeeeeeeeseses e seeseesses st esssesssesesess e esessesesseessesseneseseesesees 2
LISTA DE TABELAS ..ottt esteeeeeeeeeeeseeeseesseeeesseseese s seseeese e s ee e esesseseeesseee s eenereessaeeees 3
AINTRODUGAO ...ttt es et eeee e eseseees e eeeseneeee e eeeeserese 10
1.1 DESCRICAO DA SITUAGAO PROBLEMA ......ouoeee e seeseee e eeessees s eeeeene 11
1.2 PROBLEMA DE PESQUISA .....cometeeeeeeeeoeee oo eeeeeeeeeeee et eee s sese s ess s ees e sreeseserene 12
1.3 OBUIETIVOS ...t ee et e e e eeet s se e s s se s e e e s e e ese s ees e esee e seneeenee 13
1.3.1 OBJETIVO GERAL ...t eeee e veee e se e seeeeee st eneees e seees e eseeeeseseseeeeseone 13
1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS ... eneeeene. eeeerrereseaseeessreaneee e raneens 13
1.8 JUSTIFICATIVA ..ot eeee et s et eee e s esese e s s eseesese e e esee e s neeeseene 14
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA ...t e ee e eeseeeeee s ee s es e sennnessas 16
2.1 A ORIENTAGAO DE VENDAS ..o teeeee e eees e seestssesseee e sees e seeseessreseeee 16
2.2 A ORIENTAGAO DE MARKETING ........veeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseseeseeessee s eressesesseressee 17
2.2.1 MERCADO-ALVO .......oomvoieeeeeeeeeeeeeeevee e eeeeeees s eees e s s eeeses e sseesessesese s eeeseseeseseseees 19
2.2.2 NECESSIDADES DO CLIENTE ...eovoiteeeeeeeeeteeese e seetseeseseseseeeeeseesesseesesseeseseeeseeneeeeee 20
2.2.3 MARKETING INTEGRADO ......ommeimeeeereeeeeeereeeesemeeseeseseeseesses s eeesessesseesesseneesesresseees 21
2.2.4 LUCRATIVADADE ......ooooeeeeeeeeeeeeeeeee e eeee et see e e 23
2.3 MARKETING VOLTADO PARA O VALOR .....ooo st eeeseereesseeesseeeesseessssresseesens 23
2.3.1 SEIS PRINCIPIOS DO MARKETING VOLTADO PARA O VALOR ......ovvcvverrereerenne. 25
2.3.1.1 PRINCIPIO DO CLIENTE w.o.oeeeeecee et eeeeeee e eeeveseae s eees s seesses s seseesesneessre s 25
2.3.1.2 PRINCIPIO DO CONCORRENTE ......ovevrteeeeeeeeeeeeeeeeas e eeeeeeeeeees e esese e eeseeeesrese e 25
2.3.1.3 PRINCIPIO PROATIVO ...t eee s eeet e ee s eesessaee st eneesresere 26
2.3.1.4 PRINCIPIO INTERFUNCIONAL ....ovoverteeeeeeeeee e eeee e eeseserees e eeesenreseeneeees 26
2.3.1.5 PRINCIPIO DA MELHORIA CONTINUA ...ttt eeeeesere e es e senenes e 27
2.3.1.6 PRINCIPIO DOS STAKEHOLDERS............. ettt et 27
2.4 PRECO = CONCEITO ...t eee et eeee et es st es e s sese s es e eseseess s 28
2.4.1 QUATRO POSICIONAMENTOS DE PREGOS .....ooeeeeeeeeeeveeseeseeeseeeneeeseess e 29
2.4.2 ESTABELECENDO O PRECO .....ouvoieeieeeeeeeeseee et eeeeeeseseseesesesesese s eeeseses s 30
2.4.3 A IMPORTANCIA DO PRECO PARA AS EMPRESAS ........covmemeeeeeseeeeeseeseeessesr. 33
2.4 CUSTOS = CONCEITOS ..ottt eeteeese st s e sesee e es s e s eees e sten st 33
2.5.1 IDENTIFICAGAO DOS CUSTOS ......eeieeeeeeeeeeeee e seeeeeeeeseseeeresenssees e ssse e snee s 34
2.52 A IMPORTANCIA DO CUSTO PARA AS EMPRESAS ......coovmivierersreeerereseessrenonnn. 35
2.8 LUCROS oo 36
2.6.1 ENTENDENDO O CONCEITO DE LUCRO.....oooeieeeeeeeeeeeeeresesseeeeeseeeenies s, 37

2.6.2 CONQUISTANDO O LUCRO .....oooiiiiii it 38



2.6.3 AIMPORTANCIA DO LUCRO PARA AS EMPRESAS ......oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeerreees 38
2.7 VALOR PERCEBIDO .........ocoooieeeeeeeeeeeeee ettt ee e st st ee e et s s s ee e 39
2.7.1 CONCEITO DE VALOR ......oooiiieteeee ettt e s eneen e, 40
2.7.1.1 VALOR PARA O CLIENTE ......ououiieceeceee ettt ettt eeesen e 42
2.7.1.2 SATISFAGAO DO CLIENTE ......oooeoee ittt eeen e eeneen e, 43
2.7.2 ANALISE DO VALOR PARA O CLIENTE .......ooiiiiiiieieeeeeeeeeeeee e, 44
2.7.2.1 IDENTIFICAR OS PRINCIPAIS ATRIBUTOS DE VALOR PARA O CLIENTE ......... 45
2.7.2.2 AVALIAR A IMPORTANCIA QUANTITATIVA ....ooooeeeeeeeeeeee e, 46
2.7.2.3 AVALIAR O DESEMPENHO DA EMPRESA E DOS CONCORRENTES. ................. 47
2.7.2.4 EXAMINAR ATRIBUTO POR ATRIBUTO ...t seee s, 48
2.7.2.5 MONITORAR OS VALORES AO LONGO DO TEMPO.........cccoeuieeeeeeeeeceeeeeen. 48
2.7.3 COMPREENDENDO O CONCEITO DE VALOR PERCEBIDO .......cccovevvreveeerenene. 49
2.7.4 AIMPORTANCIA DO VALOR PERCEBIDO PARA AS EMPRESAS ........ccocoocuvunan.. 50
3 ABORDAGEM METODOLOGICA .......ccooeeeerreccennnsseesssrsrassssssssssssssssssssssssasssssssssessasane 51
3.1 ENQUADRAMENTO QUANTO AOS OBJETIVOS DAPESQUISA .........cococuemvrecennn. 51
3.2 ENQUADRAMENTO QUANTO AOS PROCEDIMENTOS ......cooooiieiireeeeeeeeeeeeeen, 51
3.3 DELIMITAGCAO DO ESTUDO ...ttt ettt 52
3.4 CRITERIOS DE AMOSTRA, COLETA E ANALISE DOS DADOS ........cococoovvirieranen. 52
3.5 CRITERIOS E SELECAQO DE AMOSTRA. .....oooieeeeiet oot eeee e 53
3.6 CRITERIOS E PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS ..., 53
3.7 CRITERIOS E PROCEDIMENTOS PARA ANALISE DOS DADOS .......c.oovcuereeeenn. 53
4 ANALISE E DISCUSSAQ DOS DADOS ......cooomuiccrerrarerersssacscscsesssssssesssssssssssssssssssssssisenns 53
4.1 ESCOLHA DOS ATRIBUTOS ..ottt en et enenen et sne e 54
4.2 0 QUESTIONARIO .........ooieeeeee oot e ettt sttt ene st sasas s 55
4.3 QUANTO AOS RESULTADOS ..ottt ee et eteseneten s s et sans e 55
4.3.1 CLASSIFICACAO GERAL ...ttt nneeees 57
4.3.2 CLASSIFICACAO POR NOTA TOTAL ..ottt ee et 58
4.3.3 CLASSIFICACAO — SETOR INDUSTRIAL.......coiiiiieeeeeeietee oo eeeeecesissteeeseneseeenans 59
4.3.4 CLASSIFICACAO — SETOR AUTOMOTIVO ......ooiiiieeeeeeeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeneenenns 60
4.3.5 CLASSIFICACAO — SETOR COMERCIO ........oovveeeiececeee ettt 61
5 CONSIDERAGOES FINAIS.......ccoertriemrereireiesssnsistsessesesssssessssessasnsssssssessassssesssssssessrassossaens 62
REFERENCIAS .....ovittmrceecssessesesesasssssssssssssssessesssessssssssssssasssssssessessssssstssssssssessasssasasansen 63

YN =2 =] o) (o] =3 65



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 - COMPARAGAQ ENTRE A ORIENTACAO DE VENDAS E A DE MARKETING......18
FIGURA 2 — FLUXOGRAMA DE VALOR..... .ottt e 24



LISTA DE TABELAS

TABELA 1 CLASSIFICAGAO POR NOME DE EMPRESA..............ocoooriiiiirieieeeeeeseenseeeans 58
TABELA 2 CLASSIFICAGAO POR NOTA TOTAL ..ottt eeeseseen s 60
TABELA 3 CLASSIFICAGAO POR SETOR INDUSTRIAL ....ccooviiiiiiiieiercevcesssessaneeneaana, 61
TABELA 4 CLASSIFICAGAO POR SETOR AUTOMOTIVO........cccooviiieecicienirereeeeeeas 62

TABELA 5 CLASSIFICAGCAO POR SETOR COMERCIO .....ccooviiiiiiiiieisieeseesieesseeeenians 63



10

1 INTRODUCAO

A alta competitividade do mercado atual tem levado os empresarios a uma
constante busca pela maximizagao dos resultados dos seus negécios, como fonte
de sobrevivéncia e perpetuagcédo de suas empresas. Percebe-se cada vez mais que
os clientes estdo se tornando muito exigentes, buscando fazer negdcios com
empresas que superem suas expectativas.

Com o advento da internet e a difuséo globalizada da informagéo, estando
esta totalmente disponivel para qualquer pessoa, a custo zero, muitas vezes, o0s
consumidores conseguem fazer comparativos de produtos, especificagdes técnicas,
caracteristicas, beneficios entre outros atributos, com muita rapidez e com alta
qualidade na informacao, permitindo que a andlise para tomada da decisdo fique
bastante simplificada e objetiva.

Diante deste cenario, observa-se que a tendéncia é de que cada vez mais os
consumidores tornem-se mais exigentes, fazendo-se necessario que os gestores
busquem alternativas para diferenciagdo de suas empresas entre tantas outras que
atuam em um mesmo mercado e para tal, & inevitavel que estas alternativas passem
pelo filtro da percepc¢ao de valor atribuida pelos clientes, pois quanto mais evidente
for a percepgéao do cliente, maior sera a possibilidade de agregar valor na relagéo.

Diante deste contexto, este estudo buscara desenvolver uma analise onde
sejam identificados pontos fortes de uma empresa que aplica o conceito de valor
percebido e quais sdo os principais beneficios que esta empresa consegue obter
com esta pratica, para finalmente chegar-se a uma concluséo sobre o assunto.

Considerando a importante fungéo do valor percebido, como ferramenta de
alavancagem de resultado, independente do tamanho das empresas, quer sejam
pequenas, médias ou grandes, este trabalho buscara também, analisar os fatores
contribuintes para o aumento da percepgdo de valor e tentara justificar o valor pago
a maior por determinados produtos ou servigos, evidenciando beneficios subjetivos
na relagdo, que sdo percebidos pelos clientes, mas que nem sempre podera ser
expresso no produto negociado ou na prestagdo de um determinado servigo, como
fator acessorio.
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Para melhorar a qualidade do estudo, foi selecionado um grupo restrito de
clientes de uma empresa que atua no mercado siderargico. A maioria destes clientes
sao industrias que compram matéria-prima para seus produtos finais, o que propicia
um cenario bastante favoravel para o estudo, pois o relacionamento entre fornecedor
e clientes e constante e dindmico, onde pequenas mudangas nos parametros de
negociag¢ao podem representar grandes alteragdes na decisao do cliente.

Este trabalho buscara contribuir para um melhor entendimento com relagéo a
percepgdo de valor, por parte dos clientes, apresentando um conjunto de conclusdes
e recomendacdes gerenciais que poderao ser aplicadas com objetivo de aumentar a

rentabilidade dos negécios das empresas, de maneira pratica e objetiva.

1.1 DESCRIGAO DA SITUACAO PROBLEMA

As relagdes comerciais evoluiram muito nos Gltimos anos e nos dias
de hoje, aspectos relacionados a qualidade, servico, pontualidade, preco,
garantia, e muitos outros que compdem uma venda, pouco variam entre
uma empresa e outra.

Desta maneira, o que motiva um cliente a decidir comprar um
produto ou servigo de uma determinada empresa?

Considerando-se que a qualidade é requisito obrigatério, o servigo
deve ser prestado de maneira profissional e qualificada, a pontualidade &
fundamental, o prego cada vez mais negociado e as margens mais
exprimidas, o que pode representar um diferencial para o cliente, afinal?

Acredita-se que o valor percebido pelo cliente vai muito aléem do
aspecto monetario e ele é capaz de provocar o desejo do cliente e
impulsiona-lo de maneira consciente a eleger determinadas marcas,
produtos ou empresas como fontes de satisfacdo e realizagéo destes

desejos de consumo.
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Com base neste cenario, pretende-se desenvolver um trabalho que
possibilite compreender melhor este fendmeno e incorpora-lo nas nossas
empresas.

Este trabalho buscara analisar a relagdo entre o valor percebido e o
valor atribuido a determinados produtos e/ou servigos, quando da compra
ou contratacdo dos mesmos, com énfase na importancia da maximizagao
do valor como diferencial na hora da tomada de decis&o por parte dos mais
diferentes consumidores.

Muitas empresas perceberam a importancia de agregar valor aos
seus produtos ou servigos, porém ainda ndo conseguem comunicar este
diferencial aos seus clientes e com base nisso, pretende-se compreender
esta dificuldade e apontar possiveis caminhos para uma solugéo,
permitindo que o conceito de valor percebido passe a ser uma ferramenta
de gestdo e alavancagem de resultado.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A descoberta de novas taticas e estratégias gerenciais tem sido
uma constante para o empreendedor moderno, pois se percebe que os
modelos que foram propulsores de sucesso no passado, ndo surtem o
mesmo efeito nos dias de hoje e diante deste cenario surge uma questao
fundamental:

O que motiva um cliente a decidir comprar um produto ou servigco de
uma determinada empresa?

O estudo do valor percebido como elemento de agregag¢ao foi uma
quebra de paradigma, pois através dele houve uma inversdo na analise do
resultado das negociagdes das empresas, que anteriormente eram focadas
no custo e agora passa a ter foco no valor que o cliente percebe na

relagao.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GERAL

Buscar compreender como as empresas podem utilizar o conceito
de Valor Percebido para alavancagem de resultados e a relevancia da
percepgdo de valor, por parte do cliente, identificando as melhores
maneiras de transmitir o valor que a empresa cria para o cliente, seja
através de um produto ou servigo.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Analisar a possibilidade de o valor percebido ser utilizado como
ferramenta de alavancagem de negé6cios e maximizacdo de
resultados, agregando valor na relagao, tanto para o cliente quanto
para empresa fornecedora de produtos ou servigos.

> ldentificar na percepg¢ao do cliente o quanto o valor percebido pode

ser ampliado e o impacto disso na relagao.

> Analisar o impacto do pre¢o na criagdo do valor percebido pelo
cliente, partindo da idéia de que valor é muito mais do que o prego
pago a determinado produto e/ou servigo, pois o pre¢o apesar de sua
importancia consegue traduzir apenas a relagdo monetaria, nao
incorporando os aspectos subjetivos que sao percebidos e
experimentados pelos clientes.
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1.4 JUSTIFICATIVA

A importéncia deste estudo é identificar possiveis beneficios que
poderdo ser alcangados com a utilizacdo do conceito de Valor Percebido
nas relagcdes comerciais entre as empresas e fornecer informagdes para
que os gestores de marketing ou vendas possam compreender este
conceito e aplica-los em suas empresas, com objetivo de maximizar seus
resultados e gerar um diferencial frente aos seus concorrentes.

Os pequenos empreendedores muitas vezes desconhecem este
conceito e por isso perdem a oportunidade de criar este diferencial para
seus clientes.

O conceito de Valor Percebido podera ser utilizado nas pequenas
empresas, tornando-se uma ferramenta indispensavel nas relagdes
comerciais.

Se as empresas conseguirem incorporar valor em suas relacgdes,
seja através de servicos, ou atributos que os clientes realmente consigam
perceber, poderao utilizar esta ferramenta para fidelizacao destes clientes,
agregando valor a relagao, fugindo da tradicional “guerra de pre¢os” onde
o principal fator de decisdo do cliente esta baseado em precgos baixos, ou
seja, o cliente prioriza o preco, independente de qual seja a empresa que
esteja oferecendo determinado produto ou servigo.

Através do enfoque no valor percebido, o cliente podera avaliar
outros atributos do produto ou servigco e de acordo com suas preferéncias
atribuir valores a estes atributos, que poderdao representar ganhos
financeiros para a empresa.

“Poucos gerentes, mesmo aqueles especializados em marketing,
pensam estrategicamente sobre a precificagdo. Consideram suas
experiéncias e observagbes. As decisdes de precificagdo em suas
empresas muitas vezes sao tomadas em fun¢do de um problema
de prego e nado planejadas para explorar uma oportunidade. A
geréncia chega a essas decisbes considerando impactos
imediatos sobre a lucratividade ou analisando como as possiveis

reagbes de clientes ou concorrentes poderiam mudar o cenario
futuro?” (NAGLE, 2002, p.01),
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Como pode ser visto, Nagle (2002) busca inverter a 6tica da analise
de pregos, orientando os empresarios a buscarem um planejamento focado
nas oportunidades de negécio da empresa e nao necessariamente no
problema de precgo e rentabilidade, muito embora estes aspectos também
devam ser considerados.

No contexto global, o preco parece ser fator decisivo! O consumidor
néo hesita em trocar de marca, se encontra melhor oferta, porque uma
diferenca de poucos percentuais altera a decisdo de compra. E preciso que
se introduza na cultura da empresa que o valor para o consumidor é
decisivo, entendendo-se por valor um agregado de qualidade, servigos e
atendimento, e tudo isso a um preco justo. (BERNARDI, 1996, p. 23).

Segundo Assef (2002, p.1), “Nado ha divida de que os custos
interhos e os prec¢os praticados pelos demais participantes do mercado séo
de fundamental importancia para as estratégias das empresas. No entanto,
dependendo do tipo de mercado de que fagam parte, essa importancia é
relativizada.”

A politica de pregcos de cada empresa deve ser desenhada de
acordo com as caracteristicas de negb6cio da empresa, levando em
consideragao as oportunidades do mercado, as agbes dos concorrentes, as

expectativas dos acionistas e a criagdo de valor junto aos consumidores.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Através de uma pesquisa bibliografica, procurou-se material relacionado ao
tema deste estudo, para fundamentagdo do mesmo, tendo em vista que o tema
abordado € complexo e subjetivo. Com o apoio da literatura disponivel foi possivel a
compreensao de diversos conceitos que estédo direta ou indiretamente conectados
ao assunto, como podera ser visto nos toépicos que seguem:

2.1 A ORIENTAGAO DE VENDAS

Antes de abordar a questdo da percepg¢ao de valor, se faz necessario
considerar alguns conceitos a respeito das diferentes orientagées que uma empresa
pode adotar como estratégia comercial, que podem estar desenhadas a partir do
perfil de seus clientes.

“A orientacdo de vendas parte do principio de que os consumidores e as
empresas, por vontade prépria, normalmente ndo compram os produtos da
organizagdo em quantidade suficiente. A organizagdo deve, portanto,
empreender um esfor¢co agressivo em vendas e promog&o.” Partindo deste
pressuposto, percebe-se que os consumidores demonstram certa inércia
relacionada a compras de determinados produtos ou servigos, mesmo
quando estes sdo de fundamental importancia para o processo produtivo da
empresa. Em outros casos, a compra é insuficiente para o abastecimento do
processo e o atendimento da demanda do mercado, 0 que na maioria das
vezes gera desgastes e custos adicionais para empresa, pois precisara
fazer compras extras e emergenciais, tendo que submeterem-se as
condi¢gdes do mercado, que nem sempre sdo as melhores. Por outro lado,
algumas empresas fornecedoras empreendem valores significativos em
propaganda e campanhas de marketing buscando alavancar suas vendas
de determinadas linhas de produtos, muitas destas campanhas sao
bastante agressivas, buscando convencer os clientes a comprarem seus
produtos. (KOTLER, 2000, p. 40)

Ainda sobre este aspecto, Kotler (2000) considera que a maioria das
empresas pratica a orientagdo de vendas quando tem excesso de capacidade. Seu

objetivo & vender aquilo que fabrica, em vez de fabricar aquilo que o mercado quer.”
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Muitas empresas lideres em seus setores ja perceberam que este tipo de
abordagem esta totalmente ultrapassado. Até o inicio da década dos anos 80 as
empresas nao tinham muita preocupagido com o mercado e pior ainda, com o
consumidor de seus produtos, elas fabricavam os produtos de acordo com sua
vocacao e interesse.

Porém no inicio dos anos 80 as empresas comegaram a perceber a
necessidade de mudarem o enfoque. Muitas empresas investiram valores
expressivos em pesquisas que pudessem traduzir as expectativas, anseios e
necessidades dos seus clientes. Com isso surgiu o conceito de “foco no cliente”, ou
seja, produzir e oferecer ao mercado produtos que venham atender as necessidades
dos clientes e se possivel superar suas expectativas através dos beneficios
expressos no produto.

2.2 A ORIENTACAO DE MARKETING

A orientacdo de Marketing sustenta que a chave para alcangar as metas
organizacionais esta no fato de a empresa ser mais efetiva que a concorréncia na
criacdo, entrega e comunicagdo de valor para o cliente de seus mercados-alvo
selecionados e diante desta visédo, a orientagdo de Marketing tem sido apresentada

de muitas maneiras, em especial destacam-se: (KOTLER, 2000, p.41)

Atender as necessidades de maneira lucrativa;
Identificar desejos e atendé-los;

Amar o cliente, néo o produto;

Atender como o cliente quer;

O cliente & quem “manda”;

Pessoas em primeiro lugar;

YV V. V V V VYV VY

Parceria no lucro.
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Ainda segundo este autor, a idéia € a de desenvolver um relacionamento
compartilhado com o cliente, onde a empresa fornecedora consiga atender as
necessidades e expectativas deste cliente e acima de tudo surpreender as suas
expectativas gerando lucro para ambas as empresas.

Embora para muitos esta idéia possa parecer absurda, existe um
embasamento que a orientagdo de marketing utiliza para atingir sucesso nesta area,
fundamentado nos seguintes pilares: mercado-alvo, necessidade dos clientes,
marketing integrado e lucratividade.

Se comparados os pilares de marketing com a orientagao de vendas, podera
ser observado que a orientagao de vendas possui o enfoque de dentro para fora, ou
seja, comegando na produgédo e depois criando estratégias comerciais para poder
vender os seus produtos.

Ja na orientagao de marketing, o enfoque € de fora para dentro, ou seja,
comega com um mercado bem definido, focaliza as necessidades dos clientes,
coordena todas as atividades que os afetardo e produz lucros, através de produtos

que os clientes precisam ou desejam comprar.

FIGURA 1 — Comparacao entre a orientacdo de vendas e a de marketing.

h ~;Vénda$e Lucros por meiodo
Fabrica  Produto  romocso  Volume de vendas

'Orientagao de Vendas

| "’<V‘Meur’cédo ‘Necessidades Marketing Luc_rés pormeioda
~ dosclientes integrado  Satisfag&o do cliente

~ Orientagéo de Marketing

(KOTLER, 2000, p.41)
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Para este estudo, sera adotado o enfoque da orientacdo de marketing, haja
visto o perfil da empresa escolhida e o histérico da mesma que ja demonstra uma
visdo bastante definida e clara, da importancia de atender as necessidades dos seus
clientes, construindo e comunicando valor através de seus produtos e servigos.

Assim sendo serd necessaria uma melhor compreensdo dos pilares da
orientacao de marketing: Mercado-alvo, Necessidades dos Clientes, Marketing
Integrado e Lucratividade.

2.2.1 MERCADO-ALVO

Para Kotler (2000), “As empresas tem maiores chances de se sairem bem
quando escolhem seus mercados-alvo com cuidado e preparam programas de
marketing customizados”. Fica evidente, portanto, a necessidade das empresas
conhecerem suas competéncias antes mesmo de definirem qual sera 0 mercado em
que deverao intensificar seus esforgos. Isso reforga o fato de que uma boa leitura
das potencialidades da empresa podera revelar atributos que a empresa possui,
mas por nao ter feito um planejamento estratégico do seu negbcio, ou mesmo nunca
ter vivenciado uma oportunidade onde aquela competéncia poderia ter sido aplicada,
deixa de aproveitar oportunidades que podem ser extremamente valiosas e
importantes para o negécio da empresa.

Kotler (2000), acredita que uma vez conhecida as potencialidades da
empresa € necessario olhar para o mercado e buscar identificar em qual segmento a
empresa podera ser mais efetiva na conquista de seus objetivos. Muitas empresas
pecam por nao definirem o seu core-bussines, ou seja seu negocio central. Acabam
se perdendo no meio de inimeras tentativas de atender a diversos mercados
consumindo energia e recursos que a empresa poderia utilizar de maneira mais

coesa se estivesse concentrada em seu negocio central e no seu mercado-alvo.
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2.2.2 NECESSIDADES DO CLIENTE

Compreender as necessidades e desejos dos clientes nem sempre € uma
tarefa facil. “Alguns consumidores tém necessidades das quais ndo tem plena
consciéncia, ou nao conseguem articular essas necessidades”. (KOTLER, 2000,
p.43)

Considerando esta afirmagéo de Kotler, & necessario que os executivos de
marketing da empresa criem ferramentas que possam identificar as reais
necessidades de seus clientes. Assim como a definicdo do mercado-alvo é de
extrema importancia para empresa, conhecer as reais necessidades dos seus
clientes podera representar a chave para o sucesso da empresa.

Kotler (2000) afirma que podem ser observados cinco tipos de necessidades
por parte dos clientes: 1) As necessidades declaradas, 2) As necessidades reais, 3)
As nao declaradas, 4) As que sugerem a necessidade de algo a mais e 5) As
secretas.

Porém, quando o executivo de marketing olha para o seu cliente, ele precisa
ter em mente que o cliente deseja satisfazer a todas as suas necessidades, mesmo
aquelas que nao foram declaradas ou as secretas e ai esta o desafio.

Para vencer esta barreira as empresas precisam inicialmente buscar atender
as necessidades declaradas e reais, pois a partir desta etapa a empresa comega a
desenvolver um relacionamento com o cliente e através deste relacionamento passa
a conhecer melhor as reais intengdes e expectativas do seu cliente.

Uma vez que o relacionamento vai amadurecendo a empresa precisa inovar
em algumas areas que sejam afins com as expectativas dos clientes para que se
possa medir a reagdo do cliente, ndo é raro a empresa acabar surpreendendo o
cliente acima de qualquer expectativa e com isso fidelizar a relago.

No entanto, para que se possa chegar neste estagio € necessario um grande
envolvimento da empresa com seu cliente, na busca de conhecer o negécio do
cliente, suas dificuldades, seus pontos fortes, enfim, todas as atividades do cliente
que de alguma maneira estejam relacionadas com o produto ou servico que a

empresa vende ou fornece para este seu cliente.
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Moreira (2004) destaca que é necessario sentir o mercado do cliente como o
cliente sente, gerando uma certa “empatia” com negoécio do cliente.

2.2.3 MARKETING INTEGRADO

Quando todos os departamentos da empresa trabalham em conjunto para
atender aos interesses dos clientes, o resultado &€ o marketing integrado.
Infelizmente, nem todos os funcionarios sao treinados e motivados para trabalhar
pelo cliente. (KOTLER, 2000, P.44)

Ainda para Kotler, o marketing integrado ocorre em dois niveis. Em primeiro
lugar, as diversas funcées de marketing — forca de vendas, propaganda,
atendimento ao cliente, geréncia de produto, pesquisa de marketing — devem
trabalhar em conjunto. Em segundo lugar, o marketing integrado dever ser
incorporado pelos outros departamentos; eles também devem “pensar o cliente.

A grande barreira para a empresa conseguir desenvolver o marketing
integrado é o fato de que cada departamento da empresa possui metas e estratégias
especificas para sua area. Muitas das vezes estas metas entram em choque com as
metas e objetivos de outro departamento ou area da empresa. Um exemplo classico
€ a constante discussado entre areas de produgdo, vendas, financeira e recursos
humanos.

Kunst, (2007) explica esta questdo da seguinte maneira: A area de vendas
olha para o mercado e para o cliente, buscando alavancar o maior volume de
pedidos e nas melhores condigbes possiveis, tanto para empresa quanto para o
cliente. Sua meta é volume de vendas e muitas vezes ignora as limitagées da fabrica
em atender as datas de entrega, gerando grande desconforto para produgdo. A area
de produgéo esta preocupada com os indices de qualidade e produtividade. A meta
é produzir o maximo possivel com qualidade, no minimo de tempo, otimizando sua
capacidade e reduzindo custos com horas extras, desperdicios e retrabalho. No
entanto, muitas vezes ndo consegue conviver com esta realidade, pois a area de

vendas registra pedidos sem que se tenha conversado e ajustado os prazos de
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entrega, antecipadamente. Diante disso a area de produgao acaba sendo forgada a
trabalhar em um ritmo e em condigées que ndo sdo as mais favoraveis para
empresa.

Isso pode, além de gerar custos extras no processo produtivo, atrasos e
possivelmente a insatisfagéo do cliente. N&o é raro empresas perderem clientes por
ndo terem cumprido o compromisso com a data de entrega firmada pela forga de
vendas, muito menos a devolugéo de materiais faturados fora da data, em atraso.

O resultado disso &, em primeiro lugar, a possivel perda do cliente e em
segundo lugar um prejuizo financeiro para empresa, pois produziu e faturou um
pedido que nao atendeu as necessidades nem da area de producédo da empresa e
muito menos a necessidade do cliente.

A area financeira esta focada, principalmente, na liquidez e solidez dos
negocios junto aos clientes, a redugéo de custos e 0 aumento da rentabilidade da
empresa. Muitas vezes recusando o atendimento de alguns pedidos por entender
que o perfil do cliente ndo atende as exigéncias da empresa no que refere-se a
analise de crédito.

Ja vendas que atua no cliente e conhece o dia-dia do cliente, busca
argumentos na tentativa de convencer a area financeira de liberar o pedido, o que
gera muito desgaste entre as areas, pois existe sempre o risco de ambas as areas
perderem o foco do neg6cio da empresa, criando um ambiente de disputa de poder,
consumindo recursos e energia da empresa e nao resolvendo o problema de
maneira que possa trazer o melhor resultado para empresa e a satisfagéao do cliente.

Ja a area de recursos humanos possui metas de reducédo de quadro e
maximizagado de recursos, sem muitas vezes ter sequer um orgamento compativel
para treinamentos e capacitacdo dos seus empregados. Com isso a empresa acaba
condicionando o mercado ao seu potencial e ndo se estruturando para atender o
potencial que o mercado apresenta. O grande risco da empresa que adota este
modelo de gestdo de recursos humanos é, além de perder oportunidades, contar
com colaboradores sobrecarregados, despreparados e desmotivados e perder
talentos por ndo encontrarem na empresa um ambiente que proporcione seu
crescimento.
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Dentro deste cenario proposto pelas diversas areas acima comentadas, o
gestor de marketing, junto com a diretoria da empresa, precisa elaborar uma
estratégia que atenda os objetivos da empresa e capture o interesse do cliente em
fazer negbcios com a empresa, utilizando da melhor maneira possivel os recursos
que tem a sua disposigéo. »

Para Kotler (2000), o marketing integrado busca trazer todas as areas da
empresa a pensarem no cliente como principal alvo do negécio. Nao quer dizer com
isso que as demais areas e interesses da empresa seréo descartadas ou ignoradas.
Muito pelo contrario, cada area tera que contribuir com suas competéncias principais
oferecendo alternativas e solugbes para as outras areas, ouvindo, considerando e
aplicando idéias das outras areas na melhoria do seu proprio servigo.

E tarefa do marketing integrado, contratar, treinar e motivar funcionarios que
desejam atender bem aos clientes. (KOTLER, 2000, P.44).

2.2.4 LUCRATIVADADE

A questdo da lucratividade sera melhor trabalhada na sequencia deste
trabalho, quando o toépico referente a lucros for abordado, porém & necessario
destacar o ponto de vista de Kotler com relagao a lucratividade como um dos pilares
da orientacdo de marketing, pois para ele “a principal meta de orientagdo de
marketing € auxiliar organizagdes a atingir seus objetivos. No caso de empresas
privadas, o objetivo maior € o lucro’”.

Empresas privadas ndo devem puramente objetivar lucros, mas alcancar
lucros como conseqiiéncia da criagdo de valor superior ao cliente. Uma empresa
ganha dinheiro ao satisfazer as necessidades dos clientes melhor do que a
concorréncia o faz. (KOTLER, 2000, p.45).

2.3 MARKETING VOLTADO PARA O VALOR
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Para Churchill (2000), “Valor para o cliente é a diferenga entre a percepgéao
do cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e servigos e os
custos em que eles incorrem para obté-los”.

FIGURA 2 - Fluxograma de Valor.
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O marketing voltado para o valor €&, por definicao: “Uma filosofia empresarial
que se concentra em desenvolver e entregar um valor superior para os clientes
como modo de alcangar os objetivos da organizagado. (CHURCHILL, 2000, p.38). A
partir deste conceito, fica evidente que o marketing voltado para o valor tem uma
funcao estratégica no negécio da empresa.

Para Churchill (2000), ha necessidade de desenvolver, gerar, criar valor para
os clientes e este valor precisa ser reconhecido e experimentado pelos clientes para
que de fato possam avaliar se o prego pago pelo produto ou servigo esta realmente
alinhado com o valor que fora cobrado.

Mais do que criar valor, a empresa precisa superar-se na comunicagao deste
valor para os clientes. Nao sdo poucos os casos de empresas que conseguem criar
valor em seus produtos, porém ndo os comunicam para os clientes, deixando de
colher melhores resultados nas suas negociagées. Ao desenhar a estratégica de
marketing voltado para o valor, os especialistas precisam conhecer os atributos que
de fato sdo diferenciais para o cliente, os quais eles reconhecem e valorizam, e o

quanto eles estao dispostos a pagar por estes diferenciais.
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De posse destas informagdes serd necessaria a criagdo de uma estratégia
de comunicagéo, para que o cliente ao comprar o produto ou contratar o servigo da
empresa compreenda que por tras do valor que esta pagando, existe uma promessa

de satisfagéo total das suas necessidades e expectativas relacionadas com aquela
compra.

2.3.1 SEIS PRINCIPIOS DO MARKETING VOLTADO PARA O VALOR

Serao abordados os seis principios de marketing voltado para valor,
conforme Kotler (2000) ensina:

2.3.1.1 PRINCIPIO DO CLIENTE

Baseia-se no fato da empresa concentrar-se nas atividades de marketing
que criam e fornecem valor para o cliente, sendo necessario, ndo perder o foco.
Conhecer quais atividades da empresa s&o capazes de criar e fornecer valor e

trabalhar em cima delas, buscando extrair o melhor de cada uma delas.

2.3.1.2 PRINCIPIO DO CONCORRENTE

Oferecer um valor superior aos clientes em relacdo as diversas outras
opcbes do mercado e concorréncia. Para empresa se diferenciar ela precisa
conhecer as ofertas de valor dos seus concorrentes e supera-las, pois em mercados

onde n&o sio percebidos diferenciais de qualidade, servigo, garantia, pontualidade,
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entre outros, o que faz a diferenga & o prego, pois o cliente ndo consegue formar
uma escala de valor que possibilite a diferenciagédo entre uma proposta e outra.

A tarefa de comunicar o valor € da empresa e nao do cliente. (MOREIRA,
2004, p. 01) -

2.3.1.3 PRINCIPIO PROATIVO

Parte do principio que € necessario que haja mudang¢a no ambiente para que
se possa aumentar as chances de sucesso. A empresa entende que precisa
influenciar os clientes a consumirem seus produtos. De um modo geral o consumidor
nao gosta de cenarios estaticos. Um dos melhores exemplos de compras por
mudanga de ambiente e cenario sdo os mercados da moda e automotivo, que
investem fortunas em langamentos constantes.

O cliente gosta de ser surpreendido com novidades. (KOTLER, 2000, p. 47).

A empresa pro-ativa tem maiores chances de sucesso pois constantemente
inova e cria solugdes para os clientes, o que é significativamente importante tanto

para imagem quanto para o resultado da empresa.

2.3.1.4 PRINCIPIO INTERFUNCIONAL

Ainda para Kotler (2000), recomenda-se que a empresa utilize-se de equipes
inter-funcionais para que haja melhoria da eficiéncia e eficacia das atividades de
marketing. Partindo do principio que todas as areas da empresa devem participar da
criagdo da estratégia de marketing. Cada uma com suas idéias e limitacdes podera
contribuir de maneira significativa, permitindo maior integragdo e envolvimento de

todos os departamentos da empresa.
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Em especial, o marketing inter-funcional conta com o envolvimento das
seguintes areas da empresa: Pesquisa e Desenvolvimento; Produgdo e Operagdes;
Finangas; Contabilidade e Recursos Humanos. Estas sdo areas vitais para uma boa
estratégia de marketing, pois cada uma destas areas podera oferecer importantes
contribuicdes para a campanha e estratégia da empresa.

O principio da inter-funcionalidade esta diretamente ligado com o marketing
integrado, cumprindo fungdes semelhantes.

2.3.1.5 PRINCIPIO DA MELHORIA CONTINUA

Concentra-se no fato de que a empresa precisa constantemente investir no
planejamento, implementacao e controle das atividades de marketing. Como o
mercado muda e também as preferéncias dos consumidores, a empresa precisa
ficar atenta a estas mudangas e buscar se antecipar a elas, oferecendo sempre aos

clientes solugbes que venham ao encontro de suas expectativas e necessidades.

2.3.1.6 PRINCIPIO DOS STAKEHOLDERS

Kotler (2000), alerta para o fato de que a empresa precisa considerar o
impacto das suas atividades de marketing sobre outros publicos interessados na
organizagao, como por exemplo, futuros investidores ou clientes em potenciais.

O impacto das a¢des de marketing da empresa pode muitas vezes despertar
o interesse de pessoas que nao estejam diretamente relacionadas com a empresa
até aquele momento, mas que poderdo vir a influenciar de maneira significativa o
futuro da empresa. Os principais stakeholders em atividade, que a empresa precisa

considerar sdo: Clientes, concorrentes, fornecedores, revendedores, érgaos do
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governo, funcionarios, comunidades locais, grupos de pressdo, financiadores,
proprietarios, e bancos.

2.4 PRECO - CONCEITO

Para que ndo haja confusdo entre pregco e valor, € de fundamental
importancia uma melhor compreensdo do que significa cada um destes termos e
assim sendo, este capitulo ira tratar sobre o conceito e as principais implica¢des do
preco, como elemento fundamental da politica de marketing e comercial das
empresas.

Todas as organizagdes que visam lucro — e muitas das que nao visam —
determinam pregos para os seus produtos ou servicos. O pregco pode ser expresso

de diferentes termos, dependendo da situagao.

O prego esta por toda parte. Vocé paga o aluguel pelo seu apartamento,
mensalidades pela escola, honorarios a seu médico ou dentista. Linhas
aéreas e empresa de 6nibus cobram passagens; os taxis, e os servigos
publicos chamam seus prec¢os de tarifas, € 0 banco cobra juros pelo dinheiro
que vocé toma emprestado. O prego por trafegar em um parque tematico,
por exemplo, € um pedagio, e a companhia que faz o seguro do seu carro
lhe cobra um prémio, ou seja, tudo o que envolve a venda, ou contratagao
de um servico é precificado. Nao importa o nome que é dado o fato é que
Vvocé paga um prego para adquirir um produto, servico ou mesmo o direito
de transitar em um determinado local.(KOTLER, 2000, p. 476).

Durante muito tempo os pregos eram determinados por meio da negociagéo
entre compradores e vendedores, porém hoje em dia os pregos sdo determinados
de forma quase que linear independente do perfil do comprador, mas sim levando
em consideracao os custos e a necessidade de retorno do capital do acionista.

Este tépico tem como objetivo apresentar diferentes definicbes sobre a
palavra prego, partindo do pressuposto que “preco € o valor que vocé paga por
determinado produto ou servigo” (ASSEF, 2002, p.28)..

Outros autores conceituam o prego de maneira muito parecida, conforme
podera ser acompanhado adiante.
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Para Churchill (2000), prego € a quantidade de dinheiro, bens ou servigos
gue deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um produto.
Ja, para Sardinha (1995), o preco € o elemento quantitativo que resume de

forma numérica as estratégias de marketing que a empresa tentou seguir.

2.4.1 QUATRO POSICIONAMENTOS DE PRECOS

Conforme Assef (2002, p.28 e p.29) “pode-se posicionar o preco dentro de

quatro possiveis categorias, a saber:”

« PREGO PREMIUM - Muito correlacionado a idéia de lideranga da qualidade.
Neste caso, trata-se de um produto tido como superior pelo fabricante que,
por isto, o precifica de modo mais elevado. Existe o risco da equagéo:
PRECO X QUALIDADE néo ser percebida pelo consumidor.

* PREGO BASEADO NO VALOR - E quando o preco é estabelecido abaixo do
preco da marca lider e com qualidade percebida muito proxima da qualidade
da marca lider, assegurando assim uma diferenga muito pequena entre o
preco lider, mas garantindo uma margem de seguranga significativa se

comparado com as demais empresas do setor que atuam via prego baixo.

* PRECOS EXORBITANTES - A priorii nenhuma empresa adota este
posicionamento, associado a pregos elevados, sem que haja relevante
contrapartida no produto ofertado. E importante ndo confundir pregos
exorbitantes com valor elevado, pois se assim fosse a Ferrari ndo seria
considerada um produto efetivamente Premium, ou seja, sé compram os que

podem e gostam, independente do preco de venda
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* PREGO DE ECONOMIA - Adotado pelas empresas que buscam atuar em
mercado de baixo poder aquisitivo. O objetivo é atender a demanda por

produtos cuja qualidade néo é o principal atributo na decisdo de compras.

2.4.2 ESTABELECENDO O PRECO

Bernardi, (1995) admite que atualmente € maxima inconteste que o cliente e
o mercado devem ser supridos eficientemente, com qualidade, e com pregos que
estdo dispostos a pagar, pois para ele tradicionalmente o prego tem funcionado
como o principal determinante na escolha dos compradores. Esse ainda é o caso em
nacbées mais pobres, entre grupos mais pobres e para produtos genéricos. Embora
outros fatores além do preco tenham se tornado importante nas ultimas décadas, o
preco ainda permanece como um dos elementos fundamentais na determinacédo da
participagdo de mercado e da lucratividade da empresa.
Consumidores e compradores tém mais acesso a informagdes sobre pregos
e organizagbes de descontos. Os consumidores fazem compras com cautela,
forcando varejistas a reduzir seus pregos, o que resulta em um mercado com muitas
liquidagdes e promogdes de vendas. (KOTLER, 2000, p. 476).
Os gerentes de produtos buscam estabelecer precos que capturem o valor
oferecido por seus produtos e que também maximizem os lucros, o que
torna o desafio interessante é que pouquissimas empresas realmente

entendem quanto valor seus produtos criam para os consumidores.”
(NAGLE e HOLDEN,2003, p.20)

Muitas vezes os gerentes de produtos recorrem ao marketing para obter a
percepgéo do valor do cliente. O marketing por sua vez conduz pesquisa da
necessidade do cliente e atribui niveis de importancia aos atributos e a satisfagéo
generalizada do produto, buscando medir a predisposi¢do dos clientes a pagarem

um valor maior para seus produtos.
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Um erro comum cometido por gerentes de precificagédo € pressupor que seu
objetivo seja fixar um prego para o produto e nao para o perfil de cliente. (NAGLE e
HOLDEN, 2003, p.22).

A grande maioria das empresas, independentemente de sua dimenséo,
estrutura de pessoal alocado ao assunto e segmentos de atuagéo, segue principios
idénticos calcados nos conceitos de contabilidade de custos ou no acompanhamento
dos precos praticados pelos concorrentes diretos. (ASSEF, 2002, p.04).

Em uma politica de pregos bem elaborada, todas as variaveis
mercadoldgicas e financeiras devem estar correlacionadas. Nenhuma estratégia
pode prescindir de uma Politica de Pregos que deve ser harménica com os demais
4PS do mercado: Produto, Propaganda, Preco e Distribuicdo (place). (ASSEF, 2002,
p.11).

Para Assef, (2002), “o preco pode ser definido com base em trés principais
métodos: a partir da concorréncia, a partir dos custos ou a partir do valor percebido
pelo consumidor, sendo que algumas empresas ja trabalham com o método do valor
percebido de maneira muito proveitosa, um exemplo disso € o caso da Embraer.”

No entanto, para Nagle, (2000, p.01), “na éansia de aumentar,
respectivamente, a participacdo no mercado e as comissdes, muitas empresas e
vendedores estao criando um clima de negociagéo de pregos com seus clientes que
é prejudicial para todos: os clientes acabam ignorando o valor do produto; pensam
apenas se esse € o melhor pregco que podem conseguir ou, pior, se estdo ganhando
0 jogo.”

Esse pode representar um dos problemas mais sério dos ultimos tempos na
area da fixagdo de precos. Nagle (2000) afirma que todo o poder passou para o
comprador e que cabe ao fornecedor reequilibrar os pratos dessa balanga, fazendo
com que o prego retome sua fungao original: viabilizar a rentabilidade. Para isso, €
necessario que a empresa se concentre em criar valor para os clientes.

Kotler, (2000) leva em consideragdo seis pontos importantes para

determinagao da politica de pregos de um produto:

> Selecao do objetivo da determinagéo do prego;

» Determinac¢do da demanda;
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» Estimativa de custos;
» Analise de custos, pregos e ofertas dos concorrentes;
» Sele¢do de um método de determinagéo de preco;

» Selecdo do prego final.

Com base nestes seis importantes itens, a empresa podera estabelecer o
preco de seu produto ou servico, bem como aloca-lo em um dos seguintes

posicionamentos:

Estratégia de Prego Premium;

Estratégia de Alto Valor;

Estratégia de Supervalor.

Estratégia de Precos Excessivos; (exorbitantes)
Estratégia de Valor Médio;

Estratégia de Valor Bom;

Estratégia de Assalto ao Cliente;

Estratégia de Falsa Economia;

YV V.V V V V V V VY

Estratégia de Economia;

Tanto o posicionamento de pregos abordado por Assef, quanto o
posicionamento de precos abordado por Kotler (2000), seguem uma mesma légica,
que é a necessidade da empresa conhecer os principais atributos de seus produtos,
suas qualidades e deficiéncias, bem como dos concorrentes e também a capacidade
do seu cliente em perceber e atribuir valor a produto que esta comprando.

Caso a empresa ndo consiga fazer este retrato do seu mercado, podera
estabelecer uma estratégia de pregos que ndo corresponda com o potencial de seu
produto ou mercado alvo, deixando de alavancar lucros, ou mesmo criando uma
imagem de empresa de altos pregos para o mercado, 0 que € na maioria das vezes
um obstaculo dificil de ser vencido no futuro.

Empresas que priorizam o lucro em suas estratégias de pregos muitas vezes

sacrificam o desempenho ao longo prazo, pois ignoram os efeitos de outras
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variaveis tais como a reagao dos concorrentes e as limitagdes legais em relagdo aos
precos. (KOTLER, 2000, p.478).

2.4.3 A IMPORTANCIA DO PREGO PARA AS EMPRESAS

Segundo Nagle e Holden (1995), “é errado ver o pregco como um elemento
independente da estratégia de marketing. O preco deve ser parte integrar;te da
estratégia e ndo meramente uma decisao posterior.”

Embora o prego seja com frequiéncia mais importante para o vendedor do
que para o comprador, este ultimo pode rejeitar qualquer oferta de prego que seja
maior do que aquilo que esta disposto a pagar.

Empresas que falham em reconhecer tal fato e baseiam o preco apenas em
suas necessidades internas, geralmente falham em atingir seus potenciais totais de
lucro. Uma estratégia de precificacédo efetiva requer uma boa compreensao do valor
do produto para os compradores.

Para maioria dos produtos, contuvdo, a estimativa de valor econdmico nao
captura por completo o papel do pre¢co na tomada de decisao individual. (NAGLE e
HOLDEN, 2003, p.58).

O preco deve ser formado de maneira a cobrir todos os custos, as despesas
fixas, as despesas variaveis da venda e os impostos, de forma que o residual,
combinado com o giro de capital empregado (vendas/investimento), propicie o
retorno esperado. (BERNARDI, 1995, p.250).

2.4 CUSTOS - CONCEITOS

Para Sardinha (2008), tdo importante como conhecer os conceitos sobre o

preco € conhecer os conceitos de custos. O custo € um dos ingredientes que mais
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pesa na composicdo do preco de um produto ou servigo. Os custos precisam ser
avaliados constantemente pela empresa pois eles sdo dindmicos e podem mudar a
qualquer momento. Varios sdo os motivos que levam os custos a sofrerem
alteracdes.

Nao é objetivo deste trabalho um estudo aprofundado sobre este tema,
porém sera feita uma breve passagem nos aspectos que interferem e se
correlacionam com a idéia de valor percebido, abordando-os de maneira direta e
objetiva.

Bernardi (1995) consider que os custos sdo gastos direcionados a produgéo
de bens; portanto, inerentes a atividade de produzir, incluindo a produgédo em si e a
administragéo da producdo. Os custos podem ser provenientes da produgao ou dos
produtos vendidos.

Para qualquer atividade comercial, custos referem-se aos gastos efetuados
na compra de mefcadorias, objeto da comercializagdo, que irdo gerar as vendas e os
resultados da empresa. (BERNARDI, 1995, p.102).

Custo é a soma dos gastos com bens e servigos aplicados ou consumidos
na produgdo. (ASSEF, 2002, p.118). Os gastos mencionados estdo associados a
fabricagdo, portanto, custos de produgéo, os quais podem ser divididos em diretos

ou indiretos e fixos ou variaveis, sendo estes os mais relevantes.

2.5.1 IDENTIFICACAO DOS CUSTOS

Para Assef (2002): “Grande parte dos custos de um produto é definida antes
mesmo de sua elaboracéo fisica, pois foram determinados pelo processo produtivo
adotado, além das futuras estratégias comerciais e de distribuicdo.”

As reducgdes de custos tornam-se bastante dificeis, pois requerem alteragdes
basicas no processo produtivo e comercial. Caso o custo seja definido de modo
equivocado, sem atender as expectativas dos consumidores, muito provavelmente o

produto nao atingird, com sucesso, as fases posteriores do ciclo de vida.
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2.5.2 A IMPORTANCIA DO CUSTO PARA AS EMPRESAS

Para Nagle e Holden (2003): “Os custos nunca devem determinar o prego,
porém, exercem um papel fundamental na formulagdo de uma estratégia de
precificagdo. As decisdes de precificagdo sdo inexoravelmente atreladas a decisdes
sobre o nivel de vendas, considerando que as vendas envolvem custos de
producdo, marketing e administracdo. E verdade que o valor a ser pago pelos
compradores nio esta relacionado com o custo do vendedor, mas também é
verdade que decisbes do vendedor sobre quais produtos e quantas unidades
produzir dependem decisivamente do custo de produgéo deles.”

Nagle (2003) considera que o erro cometido pelos profissionais que fixam o
preco com base no custo ndo estd em considerar os custos na precificagdo, mas sim
em selecionar as quantidades que venderao e os compradores que serao atendidos
antes de identificar os precos que podem ser cobrados, pois a partir disto eles
tentam impor os pregos baseados no custo, que podem ser maiores ou menores do
que aquele que os compradores pagariam.

As empresas que precificam eficazmente decidem o que produzir e para
quem vender comparando os pre¢os que podem cobrar com os custos em que
podem incorrer. Custos sdo consideragbes centrais na precificagdo. Sem
compreender quais custos sido incrementais e evitaveis, uma empresa nao pode
determinar de modo eficaz a que prego, se ha algum, um mercado pode ser
lucrativamente atendido.

Olhando erroneamente os custos histéricos, uma empresa pode vender seu
estoque barato demais. Olhando erradamente os custos fixos ndo incrementais, uma
empresa pode ignorar oportunidades altamente lucrativas, em que o prego é
adequado para mais do que cobrir os custos incrementais.

Sardinha (2008) destaca ainda que ao ignorar os custos de oportunidade,
empresas bem sucedidas freqiientemente fixam pregos abaixo do devido para seus
produtos. Em poucas palavras, quando os gerentes ndo compreendem o custo
verdadeiro de uma venda, suas empresas abrem méo de oportunidades de lucro

significativas.
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Elas tendem cobrar um prego além do devido e investem em excesso
quando as vendas estédo fortes em relagado a capacidade. Depois de identificados os
custos certos, é preciso entender como usa-los. (NAGLE e HOLDEN, 2003, P.192)

Para Bernardi (1995): “Um sistema de formagdo de pregos relaciona-se
diretamente com informagdes de custo e delas depende.” Para que o sistema de
formagéo de precos seja desenvolvido, ha a necessidade de informagbes precisas,
detalhadas e em tempo, do custo, seus elementos, composigédo e tratamento, para
que as diversas variaveis de ordem econdmica sejam corretamente consideradas e
a deciséo seja de boa qualidade.

Os custos contabeis apresentam defasagens monetarias, em fungéo de
variaveis externas, incontrolaveis pela empresa; portanto, sua utilizacdo para
formagéo de pregcos de venda deve considerar ajustes nos niveis de inflagéo e
reposicado, o que em nenhuma hipétese invalida seu uso como base no processo.

Para Kotler (2000), cada setor tem uma certa composi¢do de custos que
moldarda em grande parte sua conduta estratégica. Por exemplo, a industria
siderurgica envolve custos elevados de fabricagéo e matéria-prima; a fabricagdo de
brinquedos envolve custos elevados de distribuicdo e marketing. As empresas criam
estratégias para reduzir seus custos. A empresa siderurgica com instalagdes mais
modernas (por exemplo, mais eficiente em termos de custo) tera uma grande
vantagem sobre outras empresas.

Desta maneira conclui-se que a empresa precisa conhecer muito bem sua
estrutura de custos e se possivel as de outras empresas que atuam no mesmo setor.

As empresas que sdo benchmark em seus setores podem e devem ser alvo
de analise, pois certamente inovam buscando custos atrativos que n&o encaregam

ou inviabilizem seus produtos ou servigos.

2.6 LUCROS
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O primeiro conceito financeiro fundamental € o da Lucratividade, mas é
necessario antes de tudo entender que a lucratividade auferida é derivada, também
da politica de pregos adotada, pois evidentemente, estes precos sdo responsaveis
pelos niveis da receita bruta. (ASSEF, 2002, p.2)

2.6.1 ENTENDENDO O CONCEITO DE LUCRO

Para Bernardi (1995), a empresa necessita ter lucros, porém é ébvio que o
lucro € um meio para que a empresa atinja seus objetivos, e ndo um fim em si
mesmo. A empresa que objetiva somente o lucro, sem observar um contexto mais
abrangente, tem uma vis&o de curto prazo, muito imediatista, sendo especulativa, e
isto certamente ndo é empreender; nado trata-se de empreendimento.”

Numa economia de livre iniciativa e de livre concorréncia, o lucro é a parcela
excedente das receitas, depois de subtraidos os custos. E o lucro que remunera o
capital investido num empreendimento. Sem ele nao existem empresas ou negdécios.

Simples de entender, mas nado tdo simples de calcular ou decidir seu
destino, para que o capital investido possa ser remunerado e os negécios sejam
continuados. Existem dezenas de conceitos diferentes de lucro, todos corretos e
validos, conforme a 6tica observada e a finalidade desejada.

O conceito mais conhecido e mais utilizado € o que define o lucro como
sendo a diferenga positiva entre as receitas obtidas com a venda de mercadorias e
os custos necessarios para obté-las. Num exemplo simplificado, se uma mercadoria
foi comprada por $100 e vendida por 120, obteve-se um lucro de $20. Esse é o
conceito utilizado pela contabilidade formal das empresas. Entdo, ao obter-se um
lucro de $20, esse lucro poderia ser distribuido como remuneragéo do capital
investido, sobrando no “caixa” da empresa, os $100 originalmente aplicados. Esse
conceito é conhecido como lucro calculado pelo custo histérico (ou custo meédio de

aquisicao).
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2.6.2 CONQUISTANDO O LUCRO

Em mercados de concorréncia perfeita, alteragbes significativas nos
resultados das empresas sao relativamente comuns, dependendo de oscilagbes nas
curvas de oferta e demanda, em contraposicdo, a concorréncia perfeita,
encontramos o segmento monopolista, que é representado normalmente por
empresas estatais, onde se pode observar que a lucratividade atinge patamares
maximos, mas nem sempre esta logica é verdadeira quando mencionamos
empresas estatais que tem seus pregos definidos, inumeras vezes, por critérios
macroecondmicos de controle inflacionario. (ASSEF, 2002, p.4).

Para compreender como o lucro pode ser conquistado, € razoavel olhar o
lucro sob a ética do empresario ou acionista, que investe dinheiro numa empresa,
correndo o risco do negdcio, com o objetivo de obter lucro que remunere esse
investimento. Sempre existe uma aplicagao alternativa para os recursos, com baixo
risco e remuneragdo minima (uma aplicagdo financeira num banco, por exemplo).
Quando alguém investe dinheiro numa empresa, correndo o risco do negécio nao
dar certo, esta, na verdade abrindo mao de uma alternativa segura ainda que com
uma rentabilidade menor. Essa alternativa abandonada em favor da aplicagdo num
negécio de risco maior € chamada, em Economia, de custo de oportunidade. E aqui
surge um novo conceito de lucro. Para o empresario ou acionista, o lucro verdadeiro
é aquele que excede o custo de oportunidade.

Assef (2002) considera que, para lucro ser possivel, a emprésa tera que
maximizar todos os seus recursos, buscando oferecer ao mercado solugbes e
produtos que atendam as expectativas de seus clientes, cubram os seus custos e
ainda remunerem o capital do acionista, acima do custo de oportunidade que estes

acionistas conseguem fora do ambito da empresa.

2.6.3 A IMPORTANCIA DO LUCRO PARA AS EMPRESAS
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Para Bernardi (1995), num empreendimento busca-se um retorno
equivalente a um investimento livre de riscos, mais um prémio variavel, conforme o
ramo de atividade da empresa e as expectativas do investidor, em virtude de todos
0s riscos empresariais assumidos, o que se entende como retorno ideal para o
investidor. Ou seja, o lucro é de fundamental importancia para a manutengéo do
negocio, pois sem ele a empresa nao prosperara.

Se o lucro é fundamental para as empresas e cada vez mais as margens de
retorno tendem a reduzir, em fung¢éo da forte concorréncia, os empresarios precisam
constantemente, reavaliar suas estratégias criando e comunicando valor aos seus
clientes.

Bernardi acredita, ainda que se a empresa conseguir criar € comunicar valor,
ela tera maiores chances de alavancar seu lucro, pois poderd, de certa maneira,
incorporar nos seus precos o valor percebido pelo cliente, fazendo que este
diferencial seja convertido em lucro.

Desta forma, a empresa vende produtos e servigos que satisfagam seus
clientes, constr6i uma imagem de empresa de valor, incorpora o valor percebido no
preco, deduz os custos e despesas do negdcio, e remunera o capital dos acionistas

acima dos indices que poderia remunerar sem a criagao do valor.

2.7 VALOR PERCEBIDO

Para Moreira (2004), as empresas e seus produtos valem o que os clientes
pensam delas. O valor real que existe na mente e no coracéo de seus clientes, e
que pode ser traduzido por lucro merecido, vai além dos ativos visiveis. A dimensao
que lhes confere um nivel invejavel de atratividade diante de seus clientes e dos
seus demais stakeholderes e do ambiente de negécio em que atuam advém de uma
fonte auto-sustentada de propésitos saudaveis e edificantes comprometidos com o
sentido de prosperidade, na sua acepg¢do mais completa: a riqueza do todo, de tal
maneira que, se o valor real de uma empresa é aquele que traduz o seu valor

percebido pelos clientes e pelas demais pessoas que fazem a sua existéncia, nada
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mais imperativo do que zelar por este universo de atragdo e compreender como tais
predicados podem ser desenvolvidos, tratados e potencializados.

No ambiente business-to-business as praticas de marketing e vendas devem
viabilizar a construgdo de relacionamentos baseados em valor, superando-se o
estagio transacional no qual predomina o vetor pregco como fator decisivo nas
decisbes comerciais.

Mais do que a possibilidade de captura efetiva de valor pelas empresas
envolvidas em uma dada transagédo, o presente e o futuro das relagbes B2B
sedimentam cada vez mais a perspectiva de co-criagdo de valor entre as partes.
(KUNST, 2007, p.27).

Em um processo de maximizagao de lucros o componente prego de venda é
de pequena importancia para o publico alvo que vé nos demais atributos um valor
muito maior. Assim pode-se dizer que a demanda é praticamente inelastica, aos
niveis préximos daqueles definidos para o langamento do produto. (ASSEF, 2002,
p.22).

Um crescente numero de empresas baseia seus precos no valor percebido
pelo cliente. V& as percepcbes de valor dos clientes, e ndo o custo do vendedor,
como chave para determinagao de preco. Utiliza os outros elementos do mix de
marketing, como propaganda e forca de vendas, para aumentar o valor percebido
pelo cliente.

2.7.1 CONCEITO DE VALOR

Moreira (2004) destaca os seguintes pilares para fundamentar o conceito
sobre Capital de Valor:
» Atrair clientes € mais importante do que conquistar clientes;
> O que é bom para um cliente ndo é necessariamente o que ele pede;
> Nem todos os clientes se sentem servidos da mesma maneira;

> Produto ou servigo competitivo é o preferido, ndo o mais barato;
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> Tornar a eficiéncia operacional do cliente um fator diferencial no seu
mercado é defaul,

» O valor de uma empresa é expresso pela percepg¢édo de pessoas
influentes na relacédo dela com seus diversos ambientes de negécio e
com a sociedade que a acolhe;

> A relacdo entre empresas se da entre pessoas que vivem,
continuamente, em dois mundos: um mundo pessoal, com seus
desafios como individuo, concomitantemente com um mundo sécio-
técnico, como pessoa co-responsavel pela sobrevivéncia e
crescimento da empresa que a acolhe;

» O ténus, ou a energia de vida de uma empresa, aquilo que lhe da
vigor para existir, € uma preciosa combinacdo de sentimentos de
realizacao das pessoas que dela fazem parte;

» O valor de uma empresa € uma grandeza no campo do significado e,
portanto, é algo passivel de mdltiplas interpretagdes em funcdo de

pessoas, mercado e cultura;

O termo valor comumente refere-se ao total de economias, ganhos
monetarios ou satisfagdo que o cliente obtém ao usar o produto ou servigo. Os
economistas referem-se a isso como valor de uso — a utilidade obtida do produto.

Em um dia quente de verao na praia, por exemplo, o valor de uso de uma
bebida gelada € muito alto para a maioria das pessoas — talvez chegando a U$10
por uma lata de refrigerante ou de cerveja da marca preferida, mas uma vez que
poucas pessoas realmente pagariam esse prego, por acreditarem que outras
possibilidades de compras deste produto poderiam ser oferecidas na sequencia, a
informagéo do valor de uso seria de pouca utilidade para o vendedor, por isso a
chave para o desenvolvimento de uma estratégia efetiva de precificagéo néo € o
valor de uso, mas sim o que os economistas chamam de valor de troca, que esta
diretamente relacionado ao nimero de alternativas que os consumidores dispdem
para aquele determinado produto ou servigo. (NAGLE e HOLDEN, 2003, p.32)

Para Kotler (2000), a conclusédo possivel sobre esta questdo é de que “Os

clientes procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos
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custos envolvidos na procura e pelas limitagbes de conhecimento, mobilidade e
receita. Eles formam uma expectativa de valor e agem com base nela. A
probabilidade de satisfacdo e repeticdo da compra depende da oferta atender ou
ndo a esta expectativa de valor’. Assim, torna-se necessario compreender a
diferenca entre valor e satisfagéo para o cliente.

“Valor & parte do campo dos atributos ndo copiaveis: uma lembrancga
perene” (MOREIRA, 2004, p.11).

2.7.1.1 VALOR PARA O CLIENTE

Moreira (2004) destaca que valor para o cliente € aquilo que a empresa
entrega para ele. Ou seja, o valor total pago pelo produto menos o custo total do
produto, quando comparado com outros fornecedores que se propéem a fornecer o
mesmo produto. A diferenca entre o valor pago e o custo do produto no mercado é
capturada pela empresa através de um conjunto de beneficios que o cliente espera
do produto ou servigo.

O cliente percebe que existem atributos embutidos na transagéo que de
alguma maneira poderao auxilid-lo na tomada da deciséo. Estes atributos podem ser
expressos de varias maneiras, mas destacam-se em especial: confiabilidade,

praticidade, disponibilidade, durabilidade, imagem, marca, entre outros.

Adam Smith, ha mais de dois séculos, afirmou que: O custo total consiste
em mais do que o custo monetario. O verdadeiro prego de alguma coisa é o
trabalho e a dificuldade para adquiri-la. Além do custo monetario, o custo
total para o cliente inclui os custos de tempo, de energia fisica e psiquica do
comprador, que leva em conta esses custos juntamente com o custo
monetario para formar um quadro do custo total para o cliente. (KOTLER,
2000, p.57).

Alguns segmentos de mercado baseiam-se em valores centrais, crengas que
determinam atitudes e comportamento de consumo. Valores centrais s&o mais
profundos do que comportamentos e atitudes e determinam, em um nivel basico, as
escolhas e os desejos das pessoas ao longo prazo.
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“Os profissionais de marketing que se baseiam em valores para segmentar o
mercado acreditam que, se apelarem para o intimo das pessoas, & possivel
influenciar seu comportamento de compra”. (KOTLER, 2000, p.289).

2.7.1.2 SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfagédo do cliente consiste na sensagéo de prazer ou desapontamento
resultante da comparagéo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto
em relagéo as expectativas do comprador. (KOTLER, 2000, p.58).

Desta maneira, fica claro que a satisfagdo € uma funcdo do desempenho e
expectativas percebidas pelo cliente. Se o0 desempenho ndo alcangar as
expectativas do cliente, o mesmo ficara insatisfeito, porém se o desempenho
atender ou superar as suas expectativas, o cliente podera ficar satisfeito ou até
mesmo encantado.

Encantar o cliente tem sido a meta de todos os especialistas de marketing, e
para isso eles precisam num primeiro momento satisfazer seus clientes. Se a
empresa ndo consegue satisfazer o cliente, dificilmente conseguira encanta-lo.
Desta maneira é importante entender: como os compradores formam suas
expectativas?

Kotler (2000) descreve que os compradores formam suas expectativas a
partir de experiéncias anteriores, conselhos de amigos, informagdes e promessas de
profissionais de marketing e propoStas de fornecedores concorrentes.

Se os profissionais de marketing estabelecerem expectativas muito altas e a
empresa nao conseguir atingir, o comprador podera ficar desapontado e por isso
deixar de comprar o produto daquela empresa. De qualquer maneira, as empresas
percebem cada vez mais a necessidade e a importancia de elevar as expectativas
do cliente e encontrar formas de garantir um desempenho superior.

As empresas que conseguem atingir este alto nivel de desempenho
capturam a satisfagdo dos seus clientes tornando-os fiéis aos seus produtos

e marcas. Grandes empresas, dos mais diversos segmentos do mercado
estdo buscando a TCS (Total Customer Satisfaction) — Satisfagado Total do



44

Cliente. Alguns exemplos: Honda, Cigna, Nissan, Xerox, etc). (KOTLER,
2000, p.58).

Brasil (2004) destaca que todas as empresas reconhecem a importancia de
uma avaliagéo sistematica do grau de satisfacdo dos seus clientes, como insumo
para a administracéo do relacionamento, porém a literatura especializada nao é rica
em modelos de avaliagdo que sejam praticos e eficazes.

Ele reforca que as empresas estdo o tempo todo avaliando a satisfagao de
seus clientes através da percepgao que, de certa maneira permite ou nao, saber
quando eles estdo satisfeitos ou insatisfeitos, no entanto, apenas saber isso ndo é o
suficiente.

Porém, diferentemente dos indices de produtividade e financeiro, os
indicadores de satisfacdo precisam ser desenvolvidos através de uma metodologia

especifica para cada modelo de empresa e padrao de cliente.

Muito se tem falado sobre a criagdo e manutengdo de clientes satisfeitos;
esta, alids, € uma das tarefas das empresas que desejam se destacar em
seu universo de negdcios, mas pouco se tem feito pela concepgdo de um
processo de monitoramento sistematico da satisfagdo. (BRASIL, 2004,
p.34).

Na opinido de Brasil (2004), a andlise da satisfagao do cliente deve basear-
se nas percepgdes internas do que acontece na convivéncia diaria com pessoas do
cliente, considerando todas as interfaces. Elas ndo precisam saber que uma
avaliagdo constante e sistematica esta sendo feita.

A avaliagdo de cada cliente separadamente, devera ser comparada com a
avaliacdo de satisfagdo de todos os clientes da empresa, buscando atingir uma
mesma tendéncia da curva de satisfacdo dos clientes da empresa. A analise desta

curva deve ser constante.

2.7.2 ANALISE DO VALOR PARA O CLIENTE

Salomao (2007) considera que, por conceito, o valor € uma responsabilidade
do cliente. A empresa se dedica a criagdo de solugdes inteligentes no foco do

cliente, comprometidas com a prosperidade e com o sucesso desse cliente. Mas
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somente ele sera capaz de reconhecer o valor da oferta e de recompensa-lo de
forma justa.

Entretanto isso ndo implica em entender que exista uma descontinuidade no
processo que da origem a criacdo de valor, como se a empresa e o cliente
desempenhassem papéis absolutamente distintos, como se ndo houvesse uma
interdependéncia clara entre as suas agdes.

Em outras palavras, o cliente pode contribuir muito € de maneira decisiva na
construgdo de valor, junto aos seus fornecedores, pois afinal ele é a razdo das
ofertas das empresas cujo objetivo € ajudar os clientes a tomarem decisdes seguras,
auxiliando-os no sucesso de seus hegocios.

Lancar méo da criagdo de valor como um caminho seguro para a
diferenciacdo sustentavel é uma grande idéia admitida pela grande maioria,
compreendida por muitos, mas praticada de maneira eficaz por alguns poucos.
(SALOMAO, 2007, p.28)

“Freqlientemente os gerentes conduzem uma andlise do valor para o
cliente, a fim de descobrir as for¢as e fraquezas da empresa em relagdo aos
concorrentes. As principais etapas dessa analise s&o: Identificar os
principais atributos de valor para o cliente; Avaliar a importancia quantitativa
dos diferentes atributos; Avaliar o desempenho da empresa e dos
concorrentes quanto aos diferentes valores para os clientes em relagdo a
sua escala de importancia; Examinar como os clientes de um segmento
especifico classificam o desempenho da empresa em relagdo a um
importante concorrente, atributo por atributo; Monitorar os valores para o
cliente ao longo do tempo”. (KOTLER, 2000, P.251)

Haja visto o carater deste estudo, sera importante uma melhor compreenséao

de cada um dos pontos acima relacionados por Kotler:

2.7.2.1 IDENTIFICAR OS PRINCIPAIS ATRIBUTOS DE VALOR PARA O CLIENTE

Para identificar os principais atributos de valor para o cliente, € importante
perguntar ao cliente que atributos e niveis de desempenho eles procuram ao optar
por um produto e um fornecedor. Se a empresa conseguir identificar de forma clara

os atributos e niveis de desempenho esperados pelo cliente, podera investir suas
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competéncias na busca destes niveis, de forma clara e objetiva, economizando
tempo, dinheiro e evitando frustragbes, pois sabera exatamente o que o cliente
considerara quando optar pela compra de seus produtos.

No entanto, muitas vezes a empresa desconhece as reais expectativas de
seus clientes e em fungéo disso tracam planos e estratégias generalistas, que pouco
agregam em termos de valor real para o cliente. De tal maneira, fica evidente que é
imprescindivel que a empresa identifique o que realmente & importante para o
cliente e atue de forma intensa na busca deste objetivo. |

S&o as vendas que fazem o valor existir, porque, através dessa troca é que
o cliente extrai, sente e percebe o valor, fazendo-o acontecer. (MOREIRA, 2007,

p.12).

2.7.2.2 AVALIAR A IMPORTANCIA QUANTITATIVA

Ainda, segund Kotler (2000), para avaliar a importancia quantitativa dos
diferentes atributos, a empresa devera pedir aos clientes que classifiquem por escala
de valor quais sdo os atributos que mais pesam na hora da decisdo entre um
fornecedor e outro.

Para algumas empresas que atuam em diversos segmentos de mercado,
sera necessario classificar os clientes por segmento, pois muitas vezes alguns
atributos que sédo importantes em um segmento podem representar muito pouco
para empresas de outro segmento. Uma vez classificadas as empresas por
segmento, os dados precisardo ser planilhados de maneira que seja possivel
mensurar o peso de cada atributo e a importéncia para tomada de decisdo do
cliente.

Em alguns casos os clientes poderdo levantar atributos que nunca foram
pensados pela empresa e se isso de fato ocorrer, estes atributos também deverao
fazer parte da estratégia de marketing da empresa se forem considerados
relevantes. Ainda em um mesmo segmento, pode-se correr o risco de existirem
distorcbes comuns, como por exemplo, alguns clientes comprarem volumes
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significativamente maiores do que os clientes menores, para os quais as motivacdes
ndo sejam exatamente iguais. Para evitar este tipo de distorgdo, podera
eventualmente ser necessaria uma nova classificagdo por valores e volumes
negociados, dentro de um mesmo segmento.

Percebe-se que quanto mais estratificada for a pesquisa, melhores seréo os
resultados, pois a empresa conseguird desenhar campanhas especificas para cada
perfil de cliente que achar relevante.

2.7.2.3 AVALIAR O DESEMPENHO DA EMPRESA E DOS CONCORRENTES

Kotler (2000) continua, destacando que cada empresa possui uma estratégia
de marketing para atingir seu mercado e clientes, no entanto muitas vezes empresas
de um mesmo segmento de mercado acabam oferecendo solugées muito parecidas
para os seus clientes, com base nisso é importante que a empresa faga uma andlise
do seu desempenho frente aos seus concorrentes diretos, no que diz respeito a
criagcdo e comunicagao de valor.

Se para uma empresa o cliente classifica um determinado atributo como
importante, ndo quer dizer necessariamente que para outra empresa que oferega o
mesmo produto, o cliente de a mesma importancia para aquele mesmo atributo.

Desta maneira & importante conhecer os atributos que os concorrentes
oferecem e qual o nivel de desempenho destes atributos junto aos clientes.
Conhecer cada atributo que o cliente considera importante dentro do contexto da
empresa e também do concorrente sera de grande utilidade para gerencia de
marketing, pois através deste conhecimento podera estabelecer uma estratégia que
vise cobrir 0 maior nimero possivel de atributos observados e considerados pelo

cliente.
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2.7.2.4 EXAMINAR ATRIBUTO POR ATRIBUTO

Examinar como os clientes de um segmento especifico classificam o
desempenho da empresa em relacdo a um importante concorrente, atributo por
atributo.

A idéia agora é conhecer melhor a classificagdo dos diferentes atributos
oferecidos pela empresa e também pelo concorrente, buscando avaliar o peso de
cada um destes atributos, bem como saber se os atributos oferecidos pela empresa
excedem os do concorrente ou néo.

Caso os atributos da empresa estiverem abaixo dos atributos oferecidos pela
concorréncia, a empresa devera examinar sua estratégia e buscar superar os
atributos do concorrente, pois do contrario correra o risco de ter que reduzir o pre¢o
ou perder parte do mercado ja conquistado.

Caso os atributos oferecidos pela empresa excedam aos atributos oferecidos
pela concorréncia e o cliente perceba isso, a empresa entdo podera tracar duas
estratégias: A primeira podera ser a cobranga de um pregco a maior do que o
praticado pelo concorrente, buscando alavancar o resultado; A segunda hipétese
podera ser trabalhar com o mesmo prec¢o, conquistando uma maior fatia do
mercado.

Os atributos que s&o percebidos pelo cliente poderéao ser cobrados no prego

do produto, pois o cliente reconhece o valor que esta por tras do preco.

2.7.2.5 MONITORAR OS VALORES AO LONGO DO TEMPO

E necessario que a empresa monitore, ao longo do tempo, a posigdo dos
clientes e dos concorrentes, com relagdo aos valores atribuidos, pois com o passar
do tempo podera ocorrer duas possiveis situacdes:

A primeira podera ser uma melhoria no padrédo de servigco ou da qualidade

do produto da concorréncia, seja através de mudancas no atendimento, nas
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especificagbes do produto, embalagem, condigdes comerciais, logistica, ou mesmo
langamento de novos produtos que de alguma maneira possam capturar o interesse
e o desejo do cliente.

A segunda esta relacionada ao fato do cliente mudar suas escalas de
valores ao longo do tempo, ou seja, talvez no futuro alguns atributos que o cliente
achava importante ndo sejam mais relevantes e ele queira algo mais.

Em funcao disso a empresa devera ficar sempre atenta, monitorando o seu

cliente e identificando em tempo real, o que de fato tem valor para ele.

2.7.3 COMPREENDENDO O CONCEITO DE VALOR PERCEBIDO

Para melhor compreenséo deste tdpico, &€ necessario saber o que de fato
significa a palavra percepgéo. Percepgao, segundo Kolter (2000) “é o processo por
meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas
para criar uma imagem significativa do mundo”.

“A percepcao depende ndo apenas de estimulos fisicos, mas também da
relagdo desses estimulos como o ambiente e das condigdes interiores da
pessoa. A palavra chave na definicao de percepgcdo é individuo. Uma
pessoa pode ‘perceber um vendedor que fale demais e depressa, como
agressivo e falso, ja outra, pode ver esse mesmo vendedor como inteligente
e prestativo. As pessoas podem ter diferentes percepgdes de um mesmo

objeto devido a trés processos: atencdo seletiva, distorcdo seletiva e
retengao seletiva’. (KOTLER, 2000, p.195).

O primeiro passo para desenvolver uma estratégia de comunicagéo de valor

é determinar quais percepgées do consumidor influenciar.

Em alguns casos, a melhor oportunidade pode ser educar os consumidores
sobre quanto um produto ou servigo é necessario o suficiente para justificar uma
compra. Ou pode ser mais importante influenciar as percepgbes do comprador sobre

opgdes dos concorrentes.
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Se uma empresa detém significativa participagdo de mercado e altas taxas
de recompra, mas luta contra uma acirrada concorréncia, a estratégia de
comunicagéo de valor deve tentar aumentar a percepgéo dos custos de mudanca de
seu cliente ao trocar para um fornecedor desconhecido.

Compreender os vetores de valor dos clientes permite a uma empresa inferir
quais alternativas ele devera levar em consideragéo e quanto conhecimento possui
sobre sua marca, a categoria de produto e seus diferenciais positivos ou negativos
em relagao a essas alternativas. (NAGLE e HOLDEN, 2003, p.93).

2.7.4 AIMPORTANCIA DO VALOR PERCEBIDO PARA AS EMPRESAS

Conforme Nagle e Holden (2003), a segmentagcdo de mercado é uma das
tarefas mais importantes em marketing. ldentificar e descrever subgrupos do
mercado de uma forma que guie as decisGes de marketing e vendas faz que o
processo de marketing e precificagdo se torne muito mais eficiente e efetivo. Por
exemplo, clientes que sao relativamente insensiveis a preco, dificeis de se atender
e mal servidos pelos concorrentes podem pagar um prego mais caro do que
consumidores que sejam sensiveis a pregos, com custos de atendimento menores e
sejam bem atendidos pelos concorrentes.

Em muitas empresas, no entanto, a estratégia de segmentacdo foca
caracteristicas do cliente que nao sao Uteis para decisbées de pregos, criando grupos
que nado refletem adequadamente diferencas em motivagcbes de compras entre
clientes e prospects, ou as classificam de uma forma que faga pouco sentido para

decisbes de precos.
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3 ABORDAGEM METODOLOGICA

A metodologia é a maneira utilizada pelo pesquisador para desenvolver uma
pesquisa. O método pode ser caracterizado como um conjunto de atividades
sistematicas e racionais que com maior seguranga e economia permite ao
pesquisador alcangar o objetivo.

Para Lakatos e Marconi (2003, p.106) “Neste sentido, através do método
chega-se a conhecimentos validos e verdadeiros, tragando o caminho a ser séguido,
detectando erros e auxiliando as decis6es do cientista.”

3.1 ENQUADRAMENTO QUANTO AOS OBJETIVOS DA PESQUISA

Este trabalho é de carater descritivo, por meio de uma pesquisa bibliografica
e de publicagdes ja existentes, tais como: livros, monografias, disserta¢cdes de
mestrado e teses de doutorado, enfim, material de onde foram coletados dados
relevantes e pertinentes com o assunto abordado.

Segundo Martins (1994, p.26): “As contribuicbes tedricas ja existentes sobre
determinado assunto possibilitam o conhecimento das contribuigdes cientificas sobre

o assunto abordado no trabalho.”

3.2 ENQUADRAMENTO QUANTO AOS PROCEDIMENTOS

Trata-se de um estudo de caso onde foi avaliada a percep¢ao, através de
uma amostragem de clientes da empresa, complementado por uma pesquisa

bibliografica, de maneira a permitir ao investigador identificar os fatores que
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contribuem para ocorréncia do fenémeno, partindo de hipéteses e aprofundando o
conhecimento da realidade especifica, pois este tipo de pesquisa busca explicar a
razdo dos acontecimentos.

Foi feito um levantamento junto a um grupo restrito de empresas clientes que
atuam no mercado siderurgico brasileiro, adquirindo matéria-prima junto a empresa
estudada, buscando identificar, na pratica, o real nivel de percepgéo que os clientes
atribuem aos negécios feitos junto a esta empresa, na tentativa de justificar a
aplicagdo do valor percebido como ferramenta de alavancagem de lucros e
resultados.

3.3 DELIMITAGAO DO ESTUDO

Este estudo delimitou-se a descrever o impacto que o valor
percebido pode provocar na alavancagem de resultado das empresas,
tomando-se como base empresas cujas relagées sejam corporativas, ou
seja, empresas que fornegam produtos e/ou servigos para outras
empresas, de maneira continuada, dando destaque para empresas
fornecedoras de matéria-prima para industrias ou produtos para revendas

e distribuicao.

3.4 CRITERIOS DE AMOSTRA, COLETAE ANALISE DOS DADOS

Por conveniéncia do pesquisador, foi feita uma pesquisa junto a 25
empresas/clientes, que responderam um questionario através do qual foram
abordadas a respeito de alguns pontos relevantes na decisédo de compra da matéria-

prima utilizada em seus produtos.
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3.5 CRITERIOS E SELECAO DE AMOSTRA.

As empresas selecionadas nao si0, necessariamente, do mesmo segmento
de mercado, pois a pretensdo é identificar a motivagdo dos clientes, independente

do setor de atuagéo, eliminando possiveis vicios e/ou avaliagées tendenciosas.

3.6 CRITERIOS E PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Foram selecionadas empresas que mantém relacionamento com o fornecedor
ha pelo menos 5 anos e com negociagbes freqiientes. Os clientes receberam o
questionario que foi respondido durante a visita do entrevistador, sem que o0 mesmo
emitisse opiniées ou comentarios.

3.7 CRITERIOS E PROCEDIMENTOS PARA ANALISE DOS DADOS

Os dados foram planificados e medidos estatisticamente, para que se
pudesse obter um resultado quantitativo, muito embora a énfase maior foi para a
analise qualitativa e subjetiva, considerando a dificuldade em medir o nivel de

percepgao dos clientes.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS
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Para dar sustentacdo e embasamento ao trabalho, serdo apresentados a
seguir os resultados obtidos por meio da pesquisa feita junto a 25 clientes da
empresa. Os clientes estéo divididos entre:

» 17 empresas industriais;
» 04 empresas do setor automotivo;

» 04 empresas do comércio;

Para todos os clientes foi utilizado um mesmo questionario, (apéndice 1) onde
o cliente deveria apontar o grau de importancia para quatro atributos escolhidos pelo
pesquisador. Cada atributo foi dividido em cinco perguntas diretas. Apds responder
as perguntas dos quatro atributos, o cliente deveria escolher uma faixa de prego,

onde poderia ser identificada, ou nao, a percepgao de valor, por parte do cliente.

4.1 ESCOLHA DOS ATRIBUTOS

Os atributos foram divididos em quatro grupos, buscando uma analise mais
completa da empresa, permitindo ao cliente avaliar os seguintes aspectos da relagdo
junto ao fornecedor:

> Produto;
>» Empresa;
» Atendimento;
» Negociagéo.

A escolha de cada atributo esta diretamente relacionada ao interesse do
pesquisador quanto a percepgdo do cliente sobre cada um deles. Sera observado
nos resultados a seguir que para alguns clientes o atributo produto € mais

importante, porém para outros, o atributo negociagdo destacou-se, mostrando que
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as expectativas dos clientes variam bastante, de acordo com os interesses de cada
um.

4.2 0 QUESTIONARIO

A pesquisa foi realizada a partir do questionario no apéndice 1, durante visitas
aos clientes, os quais tiveram total liberdade na escolha de suas respostas,
contando com a presenca do pesquisador para dirimir possiveis duvidas, porém sem

interferir na opiniao dos pesquisados.

4.3 QUANTO AOS RESULTADOS

Os resultados obtidos serdo apresentados abaixo, seguindo a seguinte
ordem:

1. Classificagdo Geral de acordo com o nome das empresas. As
empresas estio identificadas como: empresa 1, empresa 2, empresa 3,
e assim, sucessivamente até empresa 25, para resguardar o nome
das empresas e sigilo profissional.

2. Classificagdo por nota total, neste quadro sera apresentado as
empresas de acordo com a nota total, somando-se a nota de cada
atributo;

3. Classificagao por setor — Industrial — nesta relagdo estdo classificadas
todas as empresas industriais, exceto as do setor automotivo que
serdo avaliadas separadamente. A classificagao foi feita de acordo com

o Valor Percebido por cada empresa, em ordem decrescente;
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4. Classificagcdo por setor — Automotivo — nesta relagdo estdo
classificadas todas as empresas do setor automotivo, em ordem
decrescente de Valor Percebido;

5. Classificagdo por setor — Comércio — nesta relagao estao classificadas
todas as empresas do setor comercial, em ordem decrescente de Valor

Percebido.
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4.3.1 CLASSIFICAGAO GERAL

TABELA 1

Classificagdo por nome de Empresa.
(por questdo de sigilo profissional as empresas ndo serdo identificadas pelo nome verdadeiro)
Ranking Completo.

Empresa/

Resposta P1 P2 P3 P4 P5 E1 E2 E3 E4 E5 A1 A2 A3 A4 A5 N1 N2 N3 N4 N5 Total VP Setor
Empresa 1 5 5 1 1 4 5 5 4 2 4 4 4 2 3 4 4 4 5 5 5 76 5 Industrial
Empresa 2 5 4 2 2 2 2 4 3 3 3 4 4 1 4 5 5 1 4 5 3 66 4 Comércio
Empresa 3 4 5 3 4 5§ 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 5 5 4 85 4 Industrial
Empresa 4 3 4 1 1 5 4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 5 5 5 5 4 72 3 Industrial
Empresa 5 2 5 1 1 5 4 2 4 2 4 5 4 3 2 4 5 2 5 5 1 66 2 Automotivo
Empresa 6 4 5 2 1 4 4 1 3 2 5 4 4 3 3 5 4 2 4 5 1 66 5 Industrial
Empresa 7 3 5 2 5 4 3 3 2 4 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 3 77 3 Industrial
Empresa 8 3 5§ 4 2 5 3 3 4 4 4 4 5 3 4 4 5 4 4 5 4 79 4 Industrial
Empresa 9 3 4 1 1 4 2 2 1 2 4 4 2 1 2 3 5 5 5 5 1 57 1 Industrial
Empresa 10 5 5 4 4 5 5§ 3 3 5 4 5 4 3 4 4 4 4 4 5 4 84 5 |Industrial
Empresa 11 5 5 1 1 4 4 4 5 4 4 4 4 2 3 4 5 5 5 5 5 79 4 Industrial
Empresa 12 2 5 1 2 5 2 2 5 4 4 4 4 1 2 5 5 2 4 5 1 65 2 Automotivo
Empresa 13 3 4 1 4 5 2 2 3 4 4 2 2 2 2 2 5 5 5 5 4 66 2 Industrial
Empresa 14 5 5 4 5 5 5 5 5 1 5 4 4 2 2 4 4 3 4 4 4 80 4 Comércio
Empresa 15 5 5 2 4 4 4 3 3 5 4 5 4 3 3 4 4 4 5 5 4 80 5 Industrial
Empresa 16 5 5 5 3 5 3 5 5 2 4 5§ 5 4 4 5 5 5 5 5 5 90 4 Comércio
Empresa 17 4 5 1 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 2 4 5 4 5 5 5 78 3 Industrial
Empresa 18 4 5 2 5 4 5 4 2 5 4 4 4 2 4 4 5 2 5 5 5 80 4 Industrial
Empresa 19 5 5§ 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 5 4 4 4 4 2 76 4 Industrial
Empresa 20 3 4 1 1 4 4 4 4 4 4 5 4 3 2 5 5 5 5 4 4 75 4 Industrial
Empresa 21 4 5§ 4 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 90 5 Industrial
Empresa 22 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 3 5 5 5 91 5 |Industrial
Empresa 23 5 5 1 5 5 3 5 4 5 4 4 4 1 3 5 5 5 5 5 3 82 4 Comércio
Empresa 24 4 4 1 1 5 3 3 4 4 4 3 3 2 2 4 5 4 5 5 1 67 2 Automotivo
Empresa 25 3 4 2 1 4 1 2 4 5 4 4 2 1 2 2 5 4 5 5 1 61 3 Automotivo
Total 98 118 53 71 111 90 85 91 92 104 105 94 64 76 104 116 96 117 120 83 1888 91

Nota Média 39 47 21 28 44 36 34 36 37 42 42 38 26 3,0 42 46 38 47 48 33 755 3,6

A média geral, de Valor Percebido, das 25 empresas pesquisadas foi de 3,64
pontos, um resultado significativo, considerando que a escala de valores estava
dimensionada entre 1 e 5, ou seja, representa que atingiu 72,8% da nota maxima.

Os numeros revelam que seis empresas (24%), ficaram na faixa de
percepcao de valor que pagam entre 5 a 10% mais caro nos produtos da empresa,
comparados com os concorrentes dela, dez empresas (40%), pagam entre 1 e 5%
mais caro, quatro empresas (16%), consideram que o pre¢o tem que ser igual,
quatro empresas (16%), entendem que o prego tem que ser de 1 a 5% mais barato
que a concorréncia € uma empresa considera que o preco tem que ser entre 5 e

10% mais barato que a concorréncia.
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Resumindo, a empresa consegue comunicar valor para dezeseis empresas
clientes, ou seja, para 64% dos clientes entrevistados.

4.3.2 CLASSIFICAGAO POR NOTA TOTAL

TABELA 2
Classificagéo por nota total.
Ranking Completo.
E‘"p’esa’ PI P2 P3 P4 P5 E1 E2 E3 E4 E5 A1 A2 A3 A4 A5 N1 N2 N3 N4 N5 Total VP Setor
esposta
Empresa 22 4 5 5 4 5§ 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 3 5 5 5 91 5 Industrial
Empresa 16 5 5 5 3 5 3 5 6§ 2 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 90 4 Comércio
Empresa 21 4 5 4 5 5§ 5 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 90 5 Industrial
Empresa 3 4 5 3 4 5 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 5 5 4 85 4 Industrial
Empresa 10 5 5 4 4 5 5 3 3 5 4 5 4 3 4 4 4 4 4 5 4 84 5 Industrial
Empresa 23 5 5 1 5 5§ 3 5 4 5 4 4 4 1 3 5 5 5 5 5 3 82 4 Comércio
Empresa 14 5 5 4 5 5§ 5 5 5 1 5 4 4 2 2 4 4 3 4 4 4 80 4 Comeércio
Empresa 15 5 5 2 4 4 4 3 3 5 4 5 4 3 3 4 4 4 5 5 4 80 5 Industrial
Empresa 18 4 5 2 5 4 5 4 2 5 4 4 4 2 4 4 5 2 5 5 5 80 4 Industrial
Empresa 8 3 5 4 2 .5 3 3 4 4 4 4 5 3 4 4 5 4 4 5 4 79 4 Industrial
Empresa 11 5 5 1 1 4 4 4 5 4 4 4 4 2 3 4 5 5 5 5 5 79 4 Industrial
Empresa 17 4 5 1 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 2 4 5 4 5 5 5 78 3 Industrial
Empresa 7 3 5 2 5 4 3 3 2 4 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 3 77 3 Industrial
Empresa 1 5 5 1 1 4 5 5 4 2 4 4 4 2 3 4 4 4 5 5 5 76 5 Industrial
Empresa 19 5 5 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 5 4 4 4 4 2 76 4 |Industrial
Empresa 20 3 4 1 1 4 4 4 4 4 4 5 4 3 2 5 5 5 5 4 4 75 4 Industrial
Empresa 4 3 4 1 1 5 4 4 4 4 4 4 2. 2 2 4 5 5 5 5 4 72 3 Industrial
Empresa 24 4 4 1 1 5 3 3 4 4 4 3 3 2 2 4 5. 4 5 5 1 67 2 Automotivo
Empresa 2 5 4 2 2 2 2 4 3 3 3 4 4 1 4 5 5 1 4 5 3 66 4 Comeércio
Empresa 5 2 5 1 1 5 4 2 4 2 4 5 4 3 2 4 5 2 5 5 1 66 2 Automotivo
Empresa 6 4 5§ 2 1 4 4 1 3 2 5 4 4 3 3 5 4 2 4 5 1 66 5 Industrial
Empresa 13 3 4 1 4 5 2 2 3 4 4 2 2 2 2 2 5 5 5 5 4 66 2 Industrial
Empresa 12 2 5 1 2 5 2 2 5 4 4 4 4 1 2 5 5 2 4 5 1 65 2 Automotivo
Empresa 25 3 4 2 1 4 1 2 4 5 4 4 2 1 2 2 5 4 5 5 1 61 3 Automotivo
Empresa 9 3 4 1 1 4 2 2 1 2 4 4 2 1 2 3 5 5 5 5 1 57 1 Industrial
Total 98 118 53 71 111 90 85 91 92 104 105 94 64 76 104 116 96 117 120 83 1888 91

Nota Média 3,9 4,7 21 28 44 36 34 36 37 42 42 38 26 3,0 42 46 38 47 48 33 755 3,6

Nesta secao os clientes foram classificados de acordo com a nota total, para
uma melhor visualizagdo. Um aspecto interessante, observado, foi que algumas
empresas, apesar de terem totalizado notas mais altas, a nota para o Valor
Percebido foi menor do que outras que deram notas totais mais baixas. A exemplo,
vale a pena observar as empresas 17 e 7 que deram notas 3, ou seja, ndo percebem
valor na relagéo, ja a empresa 6, que ficou em 21° colocado no quesito nota total,

atribuiu nota 5 para o Valor Percebido, ou seja, esta disposta a pagar entre 5 a 10%
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mais caro. Isso podera ser melhor entendido ao se desdobrar os resultados por
setores.

4.3.3 CLASSIFICACAO — SETOR INDUSTRIAL

TABELA 3

Classificagéo por setor.
Industrial ~ Valor Percebido.

E‘;‘s‘:”j:;“a’ Pl P2 P3 P4 P5 E1 E2 E3 E4 E5 A1 A2 A3 A4 A5 N1 N2 N3 N4 N5 Total VP Setor
Empresa 22 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 3 5 5 5 91 5 Industrial
Empresa 21 4 5 4 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 90 5 Industrial
Empresa 10 5 5 4 4 5 5 3 3 5 4 5 4 3 4 4 4 4 4 5 4 84 5 Industrial
Empresa 15 5 5§ 2 4 4 4 3 3 5 4 5 4 3 3 4 4 4 5 5 4 80 5 Industrial
Empresa 1 5 5 1 1 4 5 5 4 2 4 4 4 2 3 4 4 4 5 5 5 76 5 Industrial
Empresa 6 4 5 2 1 4 4 1 3 2 5 4 4 3 3 5 4 2 4 5 1 66 5 Industrial
Empresa 3 4 5 3 4 5 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 5 5 4 85 4 |Industrial
Empresa 18 4 5 2 5 4 5 4 2 5 4 4 4 2 4 4 5 2 5 5 5 80 4 Industrial
Empresa 8 3 5 4 2 5 3 3 4 4 4 4 5 3 4 4 5 4 4 5 4 79 4 |Industrial
Empresa 11 5 5 1 1 4 4 4 5 4 4 4 4 2 3 4 5 5 5 5 5 79 4 Industrial
Empresa 19 5 5§ 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 5 4 4 4 4 2 76 4 |Industrial
Empresa 20 3 4 1 1 4 4 4 4 4 4 5 4 3 2 5 5 5 5 4 4 75 4 Industrial
Empresa 17 4 5 1 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 2 4 5 4 5 5 5 78 3 Industrial
Empresa 7 3 5 2 5 4 3 3 2 4 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 3 77 3 Industrial
Empresa 4 3 4 1 1 5 4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 5 5 5 5 4 72 3 Industrial
Empresa 13 3 4 1 4 5 2 2 3 4 4 2 2 2 2 2 5 5 5 5 4 66 2 Industrial
Empresa 9 3 4 1 1 4 2 2 1 2 4 4 2 1 2 3 5 5 5 5 1 57 1 Industrial
Total 67 81 36 51 75 67 57 57 66 72 72 64 49 55 70 77 70 80 81 64 1311 66

Nota Média 2,7 32 14 20 30 27 23 23 26 29 29 26 20 22 28 31 28 32 32 26 524 39

A analise por setor facilitou a leitura dos resultados. No setor das empresas
industriais, foram excluidas as empresas do setor automotivo. Com isso a média de
VP passou de 3,6 pontos para 3,9 pontos. Das dezessete empresas industriais, seis
(35%) atribuiram nota maxima para o fornecedor, seis (35%) atribuiram nota 4, trés
(18%) atribuiram nota 3, uma (6%) atribuiu nota 2 e uma (6%) atribuiu nota 1 para o
fornecedor.

Ou seja, a empresa consegue comunicar valor para 70% dos clientes
industriais, os quais estao dispostos a pagar entre 1 a 10% mais caro nos produtos,
por entenderem que outros atributos da negociagdo compensam e complementam o

valor pago a maior; 18% das empresas industriais acham que o valor a ser pago
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deve ser igual aos dos concorrentes e apenas 12% acha que a empresa deve
vender seus produtos mais barato que os concorrentes.

4.3.4 CLASSIFICACAO —SETOR AUTOMOTIVO

TABELA 4

Classificag8o por setor.
Automotivo - Valor Percebido.

Empresal i by p3 ps P5 E1 E2 E3 E4 E5 A1 A2 A3 A4 A5 N1 N2 N3 N4 N5 Total VP Setor

Resposta

Empresa 25 3 4 2 1 4 1 2 4 5 4 4 2 1 2 2 5 4 5 5 1 61 3 Automotivo
Empresa 24 4 4 1 1 § 3 3 4 4 4 3 3 2 2 4 5 4 5 5 A1 67 2 Automotivo
Empresa 5 2 5 1 1 5 4 2 4 2 4 5 4 3 2 4 5 2 5 5 1 66 2 Automotivo
Empresa 12 2 5 1 2 5 2 2 5 4 4 4 4 1 2 5 5 2 4 5 1 65 2 Automotivo
Total 1 18 5 5 19 10 9 17 15 16 16 13 7 8 15 20 12 19 20 4 259 9

Nota Média 04 07 02 0,2 08 04 04 07 06 06 06 05 03 03 06 08 05 08 08 02 104 23

Neste grupo foram relacionadas quatro empresas e a média de VP caiu de
3,6 para 2,3 pontos. Os clientes deste setor ndo estdo dispostos a pagar mais caro
pelos produtos que compram. De acordo com suas respostas, 75% deles desejam
pagar entre 1 a 5% mais barato para o fornecedor atual e 25% estéo dispostos a
pagar o mesmo prego. Também pode ser observado que a importancia para os
atributos Produto, Empresa e Atendimento € muito baixa, sendo o foco maior deste
perfil de clientes a negociagdo, onde o prego e a flexibilidade do fornecedor é o
diferencial.

Esta posicdo adotada pelas empresas do setor automotivo é justificavel
devido a alta competitividade deste mercado, porém ha de se questionar se este

posicionamento podera se sustentar ao longo dos préximos anos.
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4.3.5 CLASSIFICACAO — SETOR COMERCIO

TABELA5

Classificagéo por setor.
Comércio — Valor Percebido.

E’;‘s’;'g:f; P1 P2 P3 P4 P5 E1 E2 E3 E4 E5 A1 A2 A3 A4 A5 N1 N2 N3 N4 N5 Total VP Setor
Empresa 16 5§ 5§ 5 3 5 3 5 5 2 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 90 4 Comércio
Empresa 23 5 58§ 1 5 5 3 5 4 5 4 4 4 1 3 5 5 5 5 5 3 82 4 Comeércio
Empresa 14 5 5 4 65 5 5 5 5 1 5 4 4 2 2 4 4 3 4 4 4 80 4 Comeércio
Empresa 2 5 4 2 2 2 2 4 3 3 3 4 4 1 4 5 5 1 4 5 3 66 4 Comércio
Total 20 19 12 15 17 13 19 17 11 16 17 17 8 13 19 19 14 18 19 15 318 16

NotaMédia 0,8 0,8 0,5 06 0,7 05 08 0,7 04 06 0,7 0,7 03 05 08 08 06 0,7 08 06 12,7 4,0

Neste grupo também foram pesquisadas apenas quatro empresas. As notas
atribuidas pelas empresas comerciais foram as mais altas nos atributos: Produto,
Empresa e Negociagao, pois entendem que o produto, vinculado a uma marca de
renome no mercado possui maior atratividade, o que facilita a comercializagéo dos
mesmos. Das quatro empresas pesquisadas, 100% delas concordam em pagar
entre 1 a 5% mais caro nos produtos do atual fornecedor, em relacdo aos seus
concorrentes, pois entendem que este valor pago a maior é compensado pela
qualidade dos produtos, a marca e o atendimento.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Apés o levantamento feito junto ao mercado, amparado por pesquisas
bibliograficas, pode-se concluir que é possivel a utilizagdo do Valor Percebido como
ferramenta para a alavancagem do resultado das empresas.

A empresa pesquisada ja consegue trabalhar com pregcos da ordem de 1 a
5% mais caro do que os seus concorrentes e, em alguns casos, embora a minoria,
com pregos entre 5 a 10% mais caro.

Em um mercado onde os custos estdo muito parecidos, a qualidade é pré-
requisito e os pregos cada vez mais disputados, qualquer valor que a empresa
consiga alavancar, frente aos seus concorrentes, oferecendo em troca um bom
atendimento e seguranga aos seus clientes, certamente sera convertido em lucro,
tornando a empresa ainda mais competitiva e atraente para o mercado, tanto no que
diz respeito a venda dos seus produtos, ou mesmo como opgéo de investimento,
caso seja uma empresa que faga parte do mercado de agdes.

Este trabalho confirma e reforga a opinidao de muitos estudiosos do marketing
voltado para o valor pois apresenta de forma verdadeira, clara e objetiva, que os
empresarios podem e devem buscar agregar valor aos seus negdcios, pois
certamente encontrardo uma parcela do mercado que estara disposta a ter

relacionamento com suas empresas.
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APENDICE

Apéndice 1.

QUESTIONARIO

OBJETIVO: O presente questionério tem como objetivo a identificagao dos atributos de valor que
séo relevantes para os clientes na hora da decisdo de compra de matéria-prima.

ROTEIRO: O questionario esta dividido em quatro partes, onde s3o relacionados os atributos de
valor mais relevantes no processo de decisdo, para os quais o entrevistado devera dar uma
nota, conforme as opgdes a seguir:

1- Significa que o atributo néo é importante;

2- Significa que o atributo é pouco importante;

3- Significa que o atributo € indiferente;

4- Significa que o atributo é importante;

5- Significa que 0 atributo € muito importante.

ATRIBUTOS DO PRODUTO

1- Qual a importéncia atribuida a marca do produto?

2- Qual a importancia da qualidade do produto fornecido?

3- Qual a importancia da embalagem do produto fomecido?

4- Qual a importancia de um mix de opgdes de produtos, na faita do produto principal?
5- Qual a importancia atribuida para o prazo de entrega dos produtos?

ATRIBUTOS DA EMPRESA

1-Quala importéncia para o fato da empresa fornecer produtos fabricados no Brasil?

2- Qual a importancia para o fato da empresa ser lider nos mercados onde atua?

3- Qual a importancia para o fato da empresa ser considerada eticamente correta?
No que diz respeito a sociedade, governo e meio-ambiente.

4- Qual a importéncia para o fato da empresa ter disposigao de desenvolver novos produtos, de acordo
com a necessidade dos clientes?

5- Qual a importancia da empresa oferecer um corpo de profissionais para assisténcia técnica ao cliente?

ATRIBUTOS DO ATENDIMENTO. (VENDEDORY)

1- Qual a importancia do vendedor conhecer profundamente os produtos que negocia com sua empresa?

2- Qual a importancia do vendedor conhecer e acompanhar os movimentos do mercado de seus clientes? .

3- Qual a importancia do vendedor atuar como co-gestor dos negdcios de seus clientes?
4- Qual a importéncia da apresentagéo pessoal e das ferramentas de trabalho utilizadas pelo vendedor
da empresa fornecedora de produtos para sua empresa? (celular, notebook, veiculo, etc...)

5- Qual a importancia quanto a capacidade de comunicagéo e relacionamento do vendedor?

ATRIBUTOS DA NEGOCIAGAO

1- Qual a importancia do prego para sua empresa?

2- Qual a importancia do prazo de pagamento dos produtos fornecidos para sua empresa?

3- Qual a importancia da empresa ser flexivel em suas negociagdes?

4- Qual a importancia da empresa informar antecipadamente possiveis alteragdes nos pregos dos seus
produtos?

5- Qual a importancia da empresa estabelecer politicas comerciais que propiciem aos pequenos clientes

competirem em condigdes muito parecidas com a dos grandes players do mercado em que vocé atua?
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PERCEPGAO DE VALOR

Considerando suas respostas acima, ac comparar os pregos praticados pelo seu atual fornecedor com
os demais concorrentes dele, voce estaria disposto a pagar qual prego ao seu fornecedor atual,

com base na sua percepgao de valor na relagéo comercial, entre as faixas abaixo relacionadas?

entre menos 10 e menos 5%;

entre menos 5 e menos 1%;

o prego tem que ser igual;

entre mais 1 a mais 5%,

entre mais 5 a mais 10%.
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