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RESUMO

Com o surgimento da globalizagdo, o mercado tem passado constantemente por diversas
transformacdes. Com isso as empresas vém tentando inovar cada vez mais com planos e agdes
taticas que tenham eficiéncia e eficacia. Assim as micro e pequenas empresas precisam
elaborar estratégias que venham aumentar o volume de vendas, conquistar novos clientes e
fidelizar os ja existentes. E com isso o marketing, que é a funcdo empresarial que identifica
necessidades e desejos dos clientes, especificando assim que os mercados-alvo serdo assim
melhor assistidos pela empresa que decide sobre produtos, servigos e programas adequados
para servir a esses mercados selecionados e convoca a todos na organizacao para pensar e
atender melhor ao cliente, através de estratégicas diversificadas. Face ao exposto, este
trabalho teve como objetivo principal propor estratégias de marketing para tornar as micro e
pequenas empresas mais competitivas. Foram desenvolvidas pesquisas do tipo, exploratoria,
descritiva, bibliografica e qualitativa. Como resultado da pesquisa foi delineado modelos de
estratégias de crescimento, manutencdo, nicho ou foco, propostas por Hooley, Saunders e
Piercy (2006), envolvendo desde a escolha até a operacionalizacdo das mesmas. Espera-se
que as propostas de modelos ndo sejam avaliadas como modismo ou mesmo fora da realidade
das micro e pequenas empresas, mas como um modelo que podera contribuir para a
divulgacdo e um melhor desempenho de qualquer organizacao.

Palavras-chave: Marketing. Estratégias de marketing. Micro e Pequenas Empresas



ABSTRACT

With the advent of globalization, the market has gone through several transformations
constantly. With that companies are trying to innovate more with plans and tactical actions
that have efficiency and effectiveness. Thus the micro and small enterprises need to develop
approaches that will increase sales, attract new customers and retaining existing ones. And
with that marketing, which is the business function that identifies customer needs and desires
thereby specifying that the target markets will thus be better assisted by the company that
decides on products, services and programs to serve these markets and convenes the
selected everyone in the organization to think and to better serve the customer through
strategic diversified. Given the above, this work had as main objective to propose marketing
strategies to make small businesses more competitive.Were carried out surveys of its kind,
exploratory, descriptive and qualitative literature. As a result of the research was designed
models of growth strategies, maintaining, or niche focus, proposed by Hooley, Saunders and
Piercy (2006), ranging from the choice to operationalize them. It is expected that the proposed
models are not evaluated as a fad or even outside the realm of micro and small enterprises, but
as a model that could contribute to the dissemination and better performance of any
organization.

Keywords: Marketing. Marketing strategies. Micro and Small Enterprises
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A cada dia cresce 0 nUmero de micro e pequenas empresas, que surgem no mercado
para firmar o seu lugar e disputar consumidores, enfrentando assim uma concorréncia
acirrada. Essa competitividade leva as empresas a buscar cada vez mais estratégias eficazes,
objetivas e rapidas. Para isso, precisam de informacdes sobre seu ambiente, em especial sobre
clientes e concorrentes.

O Marketing € um conjunto de ferramentas bastante utilizadas pelas micro e pequenas
empresas, sua atividade é toda dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos do
consumidor, tais necessidades e desejos sdo satisfeitos mediante a compra de produtos e
servicos. Esta compra pode ser impulsionada por uma necessidade fisiolégica (alimentacdo,
abrigo, frio) ou psicoldgica (status, seguranca, diversdo, etc.). Conhecendo e estudando estas
necessidades que estimulam ao consumo, as empresas procuram produzir bens e servigos que
atendam ao publico-alvo; haja vista que é através do Marketing que as empresas conseguem
agregar estratégias, aumentar o numero de vendas, conquistar e fidelizar seus
clientes.

Consciente do aumento da concorréncia, as empresas vém valendo-se de técnicas de
Marketing cada vez mais modernas para atrair o consumidor final. O composto de marketing,
também chamado de 4P's, é o conjunto de instrumentos a disposicdo do administrador para
implantar uma estratégia de marketing. Observa-se que os 4P's representam a visdo que a
empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar
compradores. Do ponto de vista da empresa compradora, cada ferramenta de marketing é
projetada para oferecer um beneficio ao cliente. Com isso as micro e pequenas empresas Vém
investindo fortemente em estratégias para satisfazer as necessidades do seu publico-alvo.
Entdo diante do que foi citado, pergunta-se: Quais estratégias de marketing deverdo ser
implantadas para tornar as micro e pequena empresas mais competitivas?

Diante do que foi exposto, este trabalho tem como objetivo geral, propor estratégias de
marketing para tornar as micro e pequenas empresas mais competitivas. Como objetivos
especificos pretende-se:

— Fazer um levantamento bibliografico das estratégias de marketing;

— Escolher estratégias de marketing que se adéqiiem as micro e pequenas empresas;

— Propor estratégias que sirvam como suporte para conquistar novos clientes e

fidelizar os ja conquistados.

— Sugerir estratégias que sirvam como suporte para tornar as micro e pequenas

empresas mais competitivas.
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Partindo da premissa que as estratégias se marketing constituem-se ferramentas que
auxiliam no crescimento e competitividade das empresas, no mercado e por ter um custo
irrisério comparando com os resultados que poderao ser alcancados através da aplicacdo das
mesmas, justifica-se a importancia do tema.

Para isso o trabalho foi dividido em quatro capitulos, a saber:

— Capitulo 1 — Fundamentacdo Tedrica: aborda a area e o tema escolhidos para

subsidiar o trabalho monografico.

— Capitulo 2 — Caracterizacdo do objeto de estudo: apresenta as micro e pequenas

empresa.

— Capitulo 3 — Aspectos Metodoldgicos: mostram de forma sucinta as etapas da

elaboracéo do trabalho monogréfico

— Capitulo 4 — Apresentacdo dos Resultados: apresenta estratégias de marketing que

poderdo para tornar as micro e pequenas empresas mais competitivas.

Como etapa final deste trabalho apresentam-se as Consideracgdes Finais, bem como as

Referéncias utilizadas para sua elaboracdo.

Dayanne Silva Santana
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1.1 MARKETING

1.1.1 O QUE SIGNIFICA MARKETING?

No mundo globalizado de competicdo como o de hoje, 0 sucesso depende cada vez
mais de fazer algo diferente, sendo mais criativo e sempre atingindo as necessidades do
publico-alvo, sendo assim, adaptando o que é bom para a empresa e ser &gil no que se refere a
estratégia diante da concorréncia. Discutir marketing € como fazer uma abordagem de
negocios e funcdo empresarial que vem amadurecendo a cada dia.

Para Cobra (2000), “Marketing ¢ o conjunto dos esforgos criativos e taticos que devem
ser utilizados para adaptarmos o produto ou servi¢o ao mercado, & mudancas ocorridas no
macroambiente, com o foco de conservar e tornar leal o cliente”.

Na visdo de Chiavenato (2004), Marketing ¢ também, “O conjunto de ag¢des destinadas
a criar produtos, servicos e coloca-los a disposi¢cdo do mercado, no local, tempo e volume
adequados”.

O Marketing € tdo basico que ndo pode ser considerado uma funcio separada. E o
resultado total visto do ponto de vista do consumidor. O sucesso empresarial ndo é
determinado pelo fabricante, mas pelo consumidor, Ele consiste em todas as atividades pelas
quais uma empresa se adapta ao seu ambiente, a sua funcéo é converter necessidades sociais

em oportunidades rentaveis.

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas 0 objetivo do
marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing é
conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servico seja adequado a ele e
se venda sozinho (KOTLER, 2006, p. 4).

Ja para Kotler e Armstrong (2007, p. 4) “Hoje, o marketing ndo deve ser entendido no
velho sentido de efetuar uma venda - “mostrar e vender” -, mas no novo sentido de satisfazer
as necessidades dos clientes”.

Sendo assim, fazer marketing é satisfazer as necessidades e os desejos de um
determinado publico alvo, numa economia competitiva, onde existem compradores cada vez
mais exigentes, ema vez que, a empresa s ira se destacar se anexar um valor superior ao seu

produto e/ou servico.

Dayanne Silva Santana
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Para Las Casas (2008, p. 3) o termo marketing “[...] é usado ndo apenas para ajudar a
empresa a vender mais, mas também para coordenar qualquer processo de troca. [...] O

marketing € uma atividade de comercializagao que teve a sua base no conceito de troca”.

Produto
o Preco
Organizagao Distribuicio (ponto de venda) Consumidor

[

Promogao (Comunicagdo)

vy

Figura 1.1 — Processo de comercializagdo orientado para a satisfacdo dos desejos das
necessidades dos consumidores.
Fonte: Las Casas (2008, p. 12)

No entanto, percebe-se que a empresa muda a sua forma de comercializacdo, ao invés
de produzir o produto e lava-lo ao mercado ela procura identificar e atender as necessidades
do consumidor e a partir dai ela elabora a oferta dos seus produtos e /ou servigos.

Outra abordagem segundo Kotler e Keller (2006) é sobre o Marketing Holistico que
visa atender as necessidades das empresas que vém o marketing como uma ferramenta ética e

que traz a experiéncia desejada pelo consumidor e idealizada pelo fornecedor.

[...] Para o marketing holistico, esse processo integra as atividades de exploragdo de
valor, criacdo de valor e entrega de valor com a finalidade de construir
relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatorios e prosperos entre 0s
principais interessados (KOTLER e KELLER, 2006, p. 39).

A conquista do marketing holistico se torna cada vez maior nas organizacdes, exigindo
um lugar especial na estratégia, passando pelo treinamento e desenvolvimento, pela
padronizacdo dos processos, pelos planejamentos e controles de execugéo, pela revisdo de
processos, pelas metas individuais e coletivas.

Logo, o marketing holistico reconhece que “tudo é importante” — 0 consumidor, 0S
funcionarios, outras empresas e a concorréncia, assim como toda a sociedade no geral — e que
muitas vezes é necessario uma perspectiva abrangente e integrada.

Num ambiente competitivo, como se encontra a situacdo da sociedade moderna, as
empresa precisam repensar e refletir profundamente como se manterem competitivas e
dindmicas nesse novo contexto do marketing. Os profissionais de marketing do século XXI

devem reconhecer cada vez mais a necessidade de orientar-se por uma abordagem mais

Dayanne Silva Santana
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completa e coesa com uma aplicacdo que transcenda as aplicacGes tradicionais da orientagdo
de marketing.

Um novo paradigma de marketing holistico € imperativo para as organizaces que
esperam ter sucesso no mercado centrado no cliente e baseado na tecnologia. Para que uma
empresa cresga com vigor em longo prazo, a organizacdo precisa ser gerenciada de modo
apropriado.

O marketing holistico é caracterizado por quatro abordagens (dimensdes) amplas, que
dao base a esse novo conceito de marketing. A figura 1.2, apresenta uma visdo geral dessas

quatro dimensdes que ddo base para o marketing holistico.

Geréncia Produtos
Departamento sénior Outros € Servigos
de marketing departamentos Comunicagdes A ) Canais
®, i 4 ®_ .
Marketing Marketing
Interno P Integrado
\"‘\ -
S—— “"""-., ‘ﬂ', —
N ~
/Marketing
| Holistico
/7 2 \“\»-\‘
Marketing pd ™

Socialmente & Ny Marketing de

i Relacionamento
Responsavel

N w;

¥ % Comunidade Clientes j Parceiros
Meio  Legalidade Canal
ambiente

&

Etica

Figura 1.2 — Dimensdes do marketing holistico.
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 16).

Logo, observando-se a figura, é valido tecer um breve comentario sobre cada um
desses temas:

= Marketing integrado “é a combinacdo de diversos esforcos de marketing em uma
mesma campanha, para ampliar o impacto desejado” (ROJO, 2006, p. 154). Para
atender as necessidades dos clientes, de maneira eficaz o marketing integrado
canaliza seus esforcos em trés vertentes primordiais, produtos e servicos,
comunicagdes e canais, que visam respectivamente criar, comunicar e entregar
valor aos consumidores.

= Marketing de relacionamento “€ uma estratégia que visa construir uma relagéo
duradoura com o cliente” (LIMEIRA, 2006, p. 6). No entanto, para que essa

atividade de marketing tenha sucesso torna-se imprescindivel, a construcdo de

Dayanne Silva Santana
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relacionamentos satisfatorios com partes-chave, os clientes, fornecedores,
distribuidores e outros parceiros.

= Marketing socialmente responsavel “principio do marketing engajado pelo qual a

empresa deve tomar decisdes de marketing levando em consideracdo as
necessidades dos consumidores, os requisitos da empresa e 0s interesses dos
consumidores e da sociedade no longo prazo” (KOTLER ¢ ARMSTRONG, 2005,
p. 558). Vé-se que essa atividade de marketing preocupa-se em projetar produtos e
servicos que ndo sejam apenas agradaveis, mas também benéficos, tendo como
diretrizes, o desenvolvimento de politicas corporativas, acdes de preservacao ao
meio ambiente, legalidade, e bem-estar social.

= Marketing interno “é a tarefa de contratar, treinar e motivar funcionarios capazes

que queiram atender bem os clientes” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 18). Partindo
do principio citado, cabe a organizacdo como um todo, desde a geréncia sénior até
0s departamentos, reconhecer e promover atividades de marketing interno, que séo
tdo importantes quanto as atividades dirigidas para fora da empresa.

Diante do exposto verifica-se que o marketing holistico, permeia quatro temas que
dirigem a atencdo da organizacdo a clientes, consumidores, sociedade e funcionarios, onde
este, sdo focalizados pelo marketing interno que é também conhecido no Brasil como
Endomarketing.

A figura 1.3, mostra a estrutura do marketing na entrega de valor para clientes,
enfatizando a interacdo entre os participantes da cadeia de valor (clientes, empresa e
colaboradores) e as atividades baseadas em valor (exploracdo de valor, criacdo de valor e

entrega de valor), ajuda a criar, manter e renovar o valor para o cliente.

Foco no Competéncias Rede
cliente centrais colaborativa
o . ’ " Espaco de —»> Espaco de
Exploragdo do valor Espaco cognitivo [+ > competéncia recursos
\ 4 y y
. x Beneficios parao | _ Dominio da B " Parceiros
Criagéo de valor cliente N > empresa N 7 de negdcios
7'y 7'y 7'y
v A 4 \ 4
Gestao do relaciona- Gestdo dos recursos Gestao das parcerias
Entrega de valor mento com o cliente internos de negdcios

Figura 1.3 — A estrutura do marketing holistico na entrega de valor
Fonte: idem, p. 39.
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Diante do exposto, foi visto que, ndo ha duvidas que nos proOximos anos, as empresas
que optarem e conseguirem se adaptar ao conceito de marketing holistico certamente terdo
grandes vantagens sobre as demais, pois conseguirdo definir estratégias que fardo com haja
uma integracéo de todos os processos que mantém interface com os seus clientes.

No entanto, para que o marketing holistico der certo, € preciso que o marketing de
relacionamento, o marketing integrado, o marketing interno e o marketing socialmente
responsavel também estejam funcionando bem e que as acBes sejam direcionadas em

conjunto, para que se tenha o resultado esperado.

1.1.2 ESTRATEGIA DE MARKETING

1.1.2.1 O que é Estratégia de Marketing?

No Marketing pode se perceber inimeras estratégias, planos e metas para se conseguir
objetivos e determinar o melhor caminho a ser seguido no mercado, suas reagdes e alteracoes
devem ser devidamente detalhada para ndo ocorrer surpresas ao longo do tempo
especificamente perda de mercado, por ndo ter lembrado um fator que pode ser uma variavel,
assim podera trazer consigo o sucesso do concorrente.

“Na visdo de “Kotler e Armstrong (2007) estratégia de marketing” E a logica de
marketing por meio da qual a empresa espera criar esse valor para o cliente e alcancar esses
objetivos lucrativos”.

Em mercados competitivos ndo h4 como olhar com muito cuidado ou determinar
melhores estratégias para cada novo produto ou servico mesmo que ja esteja inserido no
mercado, pois muito mais do que criar, é necessario que o0 marketing faca um
acompanhamento continuo no andamento no mercado como um todo desde os fornecedores
até seus concorrentes.

Para entender um pouco mais sobre o que significa “Estratégia de marketing” convém

citar alguns autores.

O conceito de marketing pode ser entendido como a funcdo empresarial que cria
continuadamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis de marketing: produto, prego,
comunicacdo e distribuicdo (LIMEIRA, 2003, p. 20).
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De acordo com Webster (1997 apud HOOLEY; SAUNDERS e PIERCY, 2006, p. 5)
como estratégia, o marketing busca elaborar respostas eficazes aos ambientes de mercado em
mudanca ao definir segmentos de mercado e desenvolver e posicionar ofertas de produtos
para esses mercados-alvo.

Muito mais do que alcancar a estratégia correta, € importante manter estudos
constantes do mercado, avaliar a necessidade ou ndo de aumentar sua participagdo no
mercado, correr riscos que estdo ja estabelecidos e apontam como contra-atacar a
concorréncia em caso desta conseguir colocar-se um pouco a frente na disputa por um
mercado-alvo.

A Estratégia de Marketing de uma organizacdo é preparada para dar uma integracdo
total dos esforcos que focam o cumprimento dos objetivos de marketing (FERREL et al;
2000).

A Estratégia do plano de Marketing definird como a empresa atingird sues objetivos,
embora a estratégia envolva a selecdo de um mercado- alvo e o desenvolvimento de um
composto de marketing, Essas decisbes ndo sdo tomadas no vacuo. Segundo Hooley,
Saundsers e Piercy (2006), as estratégias de marketing devem:

e Ajustar-se as necessidades e 0s propositos do mercado-alvo selecionado,

e Ser realista em relacdo aos recursos disponiveis e 0 ambiente de organizacao,

e Ser consistente com sua misséo, metas e objetivos.

A formulacdo de estratégias compreensivas e assertivas determinam o foco da
organizacdo, influenciando assim nos seus resultados. Elaborar propostas de valor e
posicionamento competitivo, onde haja trocas mutuamente benéficas entre a empresa e 0s

clientes sdo enormes e complexos (ver Figura 1.4).

Metas da empresa Produto, servigos, etc. R Metasdt Ncliente

Sobrevivéncia g Solugogs
Financeiras Satisfacdo do Beneficios
Sociais cliente e da Altruismo,
Espirituais empresa bem-estar

Ecoldgicas etc.

etc.
Respostas

Compras, suporte.

Figura 1.4 — Trocas mutuamente benéfica.
Fonte: Hooley; Saunders e Piercy (2006, p. 5).
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Estratégia é a producdo de planos para atingir objetivos, esses planos sdo tragados para
atingir metas da empresa. Uma boa estratégia deve-se interagir aos objetivos, politicas, e
planos de acdo (tactica) num todo referente a organizacdo. Os objetivos de uma estratégia de
marketing € colocar a organizacdo numa posicao de cumprir eficazmente e eficientemente a

sua missdo, para cumprir com a satisfacdo do cliente juntamente com a da empresa.

1.1.2.2 Tipos de Estratégias de Marketing

Existem varias estratégias de marketing, entretanto, neste estudo serdo levadas em

consideracdo as propostas por Hooley, Suanders, Piercy (2008), a saber:

e Estratégia de Construcdo ou Crescimento
v" Expansdo do Mercado
v" Ganho ou Participacdo do mercado pelo o confronto com a concorréncia

e Estratégia de sustentacdo ou de Manutencao
v Manutencdo do Mercado

v’ Estratégias defensivas

e Estratégia de Nicho ou Foco
v" Escolhendo o campo de Batalha
v" Concentrando os esforgos Estratégia de colheita ou Exploracéo

e Estratégia de Extingdo ou desinvestimento
v' Para Melhor esclarecimento serdo feitos breves comentarios no que concede a

cada uma das estratégias esquematizadas.

e Estratégias de Crescimento ou Construcéo
v ldealmente, uma empresa deve selecionar uma estratégia de crescimento que
resulte em aumento de vendas ou da participacdo de mercado, se espera que esse

crescimento possibilite um aumento do valor da empresa.

O crescimento interno é conseguido por meio do aumento das vendas, da capacidade
de producéo e da forca de trabalho. Algumas empresas buscam deliberadamente esse caminho

para o crescimento, em vez de tomar os rumos alternativos da aquisi¢do de outras empresas.
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Estratégias de construcdo buscam melhorar um desempenho organizacional diante da
expansdo das atividades da organizacdo. S&o mais apropriadas para 0s mercados em
crescimento.

“Essa expansdo pode derivar do aumento de mercado para os produtos e servigos da
organizacdo ou da conquista de participacdo de mercado que antes pertencia aos
concorrentes” (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2006, p. 293).

Elas podem ser geradas a partir de duas variaveis:

v’ Expansdo de mercado; se constitui através de trés rotas, 0s usuarios novos, 0s usos

novos e/ou 0 aumento na frequéncia da compra.

v Ganho na participacédo de mercado pelo confronto com a concorréncia; logo onde

a estratégia é gerada se expandindo ao mercado ou através de confrontacdo, de

forma que se roubam as vendas e os clientes da concorréncia.

1.1.2.2.1 Estratégias de sustentacdo ou de manutencao

Esse tipo de estratégia € utilizada quando a empresa ja estd bem posicionada no

mercado para manter uma posicao que ja esta conquistada.

e Manutencdo do mercado

A quantidade e o tipo de esforcos necessarios para se manter uma posicao variardo
dependendo do grau e da natureza da concorréncia enfrentada. Quando uma empresa domina
seu mercado, ela pode ter vantagens de custo através de economias de escala ou de efeitos da
curva de experiéncia, que podem ser usados como uma base para uma defesa por meio de
cortes seletivos de precos [...] (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2006, p. 299).

1.1.2.2.2 Estratégias defensivas

Embora em alguns mercados possa haver poucas investidas de concorrentes tornando
facil executar uma estratégia de manutencdo, na maioria dos mercados especialmente
naqueles em que os ganhos em potencial para um agressor sao altos, as estratégias defensivas
precisam ser explicitamente visadas e desenvolvidas [...] (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY,
2006, p. 299).
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1.1.2.2.3 Estratégia de nicho de mercado

De acordo com Hooley, Saunders e Piercy (2006), as estratégias de nicho do mercado
que focam um segmento do mercado total, sdo mais adequadas para empresas pequenas e
médias que operam em mercados dominados por organiza¢fes maiores.

De um ponto de vista estrutural, a estratégia de nicho é a mais usual para a pequena
empresa. As médias e grandes empresas interessam-se até o nivel do segmento de mercado,
raramente até o nicho, pois entendem que este ndo é lucrativo. Os altos custos fixos e a
envergadura de uma grande corporagdo exigem uma massa critica de clientes que, salvo
algumas excecdes, ndo justificam uma operagéo para nichos de mercado.

Dessa forma, os mercados de nicho acabam possibilitando a entrada de apenas um ou

dois grandes players e permitindo a adesdo de uma vasta rede de pequenas empresas.

Essas estratégias sdo especialmente adequadas onde existem nichos especificos,
rentveis, mas mal atendidos, misturados ao mercado como um todo, e onde a
empresa pode se utilizar de uma vantagem diferencial existentes, ou que pode ser
criada, para atendé-los. (HOOLEY; SAUNDERS e PIERCY, 2006, p. 303-304).

Para a pequena empresa ser bem sucedida no nicho escolhido, precisard conquistar
intimidade com o seu cliente e conhecer suas especificacdes, para satisfazer suas necessidades

de forma Unica.

e Escolhendo o campo de batalha

O campo de batalha ou os nichos nos quais a empresa deve se concentrar deve ser
escolhido apos a analisar a atratividade do mercado ou (nicho) e a forca atual ou potencial da
empresa para atender aquele mercado. [...] (HOOLEY; SAUNDERS e PIERCY, 2006, p.
304).

e Concentrando os esforgos

A estratégia de nicho tem como objetivo focar a atividade da empresa nos alvos
selecionados e ndo permitir que ela corra cegamente atras de qual quer cliente em potencial.
Seguir uma estratégia de nicho requer disciplina para comentar todos os esfor¢os nos alvos
escolhidos [...] (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2006, p. 304).
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1.1.2.2.4 Estratégia de colheita ou exploragdo

Nesta estratégia conta-se com a colaboracdo marketing para reduzir custos com
propagandas, suporte as vendas e P&D adicional.

Segundo Kotler (1997 apud Hooley; Saunders e Piercy, 2006, p. 305) “é uma decisdo
estratégica da administracdo quanto a reduzir o investimento em uma entidade de negécios, na

esperanca de cortar custos e/ou melhorar o fluxo de caixa”.

1.1.2.2.5 Estratégia de extin¢do ou desinvestimento

Uma decisdo de desinvestimento — a decisdo de sair de um mercado ou negocio em
particular — nunca é tomado de forma leviana por uma empresa.E crucial,ou se considerar a
exclusdo de um neg6cio ou produto especifico questionar seu papel no portfélio total da
empresa.

Uma vez tomada a decisdo de desinvestimento a cuidadosamente avaliadas todas as
possiveis repercussdes dessa medida sobre os outros negdcios da empresa, a operacdo deve
ser feita da maneira mais rapida e mais barata possivel. (HOOLEY; SAUNDERS e PIERCY,
2006, p.306).

1.1.3 MIX DE MARKETING

O Mix de marketing, também conhecido como composto de marketing ou 4P’s, é o
conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo.

Para entende rum pouco mais sobre o assunto, faz-se necessario citar a opinido de
alguns autores:

Para Hooley; Saunders e Piercy (2006, p. 38), “o mix de marketing ¢ o meio pelo qual
a empresa transforma sua estratégia de uma declaracdo de intengdo em esforcos voltados ao
mercado.”

Na visdo de Kotler e Armstrong (2007, p. 17) “o mix de marketing ¢ definido como o
conjunto de ferramenta de marketing que a empresa usa para perseguir seus objetivos de

marketing.”

Dayanne Silva Santana



Capitulo 1 — Fundamentagao Tedrica 25

Essas ferramentas que compde o mix de marketing sdo conhecidas como os 4p’s do
marketing, que correspondem a produto, preco, praca e promocdo. Elas levam em

consideracdo o ponto de vista do vendedor sobre o mercado (ver Figura 1.5).

Mix de marketing

Prazo de pagamento
Condicoes de financiamento

*/ »r‘,(‘%
y b,
Produto ~ Praca
Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades:
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem \ Transporte
Tamanhos 4 b
Servigos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promocé&o de vendas
Devolucoes Descontos Propaganda
Concessoes Forca de vendas

Relagdes publicas
Marketing direto

Figura 1.5 — Os 4P’s do mix de marketing.
Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 17).

1.1.3.1 Produto

E qualquer coisa que possa ser oferecida e que satisfaca necessidades e desejos de um
mercado. Produto inclui ndo sé bens ou servigos, mas também marcas, embalagens, servigos
aos clientes e outras caracteristicas. N&do necessariamente o produto precisa ser fisico. Eles
podem existir fisicamente, mas também podem ser servigos, pessoas, locais, organizagdes,
idéias, etc.

Las Casas (2008, p. 255) define produto como sendo “o objeto principal de
comercializacdo”. Ele e desenvolvido para satisfazer ao desejo ou a necessidade de
determinado grupo de consumidores. Por isso sua principal funcdo é a de proporcionar

beneficios.
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O produto deve, obrigatoriamente, ser aquele desejado pelo cliente, estar dentro das

suas expectativas e satisfazer suas necessidades.

Quando se criam produtos, cinco niveis devem ser observados. S&o eles:

— Beneficio-nucleo: é um beneficio fundamental que o consumidor esta comprando.

— Produto basico: é aquele que o consumidor compra. Aqui sdo definidos os
beneficios basicos dos produtos.

— Produto real ou esperado: apresenta cinco particularidades: nivel de qualidade,
caracteristicas, design, marca e embalagem. E um conjunto de atribuices que os
consumidores geralmente esperam.

— Produto ampliado: oferecem-se servicos e beneficios adicionais

— Produto potencial: é constituido por todas as ampliacGes e modificacbes que esses

produtos podem sofrer no futuro. E a provéavel evolucio do produto.

Alguns autores ainda atribuem outras classificacbes a produtos, que é o caso de

Limeira (2003, p. 156) quando afirma que os produtos podem ser classificados também em:

— Produto duravel: € aquele que tem duracdo avaliada em nimero de anos de
vida atil, [...].

— Produto ndo durdvel: é aquele que consumido imediatamente ou em pouco
tempo, medido em ndmero de meses, [...].

— Produto ampliado: é o conceito que designa um produto tangivel e os
servicos a ele agregados, [...].

— Servico: é o bem intangivel, podendo ser entendido como uma ag¢do ou um
desempenho que cria valor por meio de uma mudanca desejada no cliente ou
em seu beneficio [...].

1.1.3.2 Preco

Preco é o volume de dinheiro cobrado por um produto e/ou servico. Que deve ser dada
para se adquirir a propriedade ou uso de um produto.

Conforme afirma Kotler e Armstrong (2007, p. 258) “preco é a soma de todos 0s
valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou
Servigo”.

O consumidor ao comprar um produto paga o preco e recebe os beneficios dele. O
preco é apenas uma parte do custo total que os clientes pagam numa troca, que também inclui

outras variaveis.
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Para a determinacdo de preco existem alguns métodos, dentre eles é importante

destacar:

— Determinagdo de precos baseada no valor “[...] usa a percep¢do que 0s
compradores tém do valor, e ndo o custo do vendedor, como fator fundamental
para a determinagédo de pregos” (idem, 2007, p. 259).

— Determinacgéo de precos baseada nos custos “[...]. implica estabelecer um preco
baseado nos custos de producéo, distribuicdo e venda do produto, somados a uma
taxa justa de retorno de seu esforgo e risco” (idem, 2007, p. 261).

— Determinacdo de precos baseado na concorréncia “[...] € o preco de mercado,
pela qual a empresa orienta seus precos em grande parte pelos precos dos
concorrentes, sem levar muito em conta seus proprios custos ou demandas”
(KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p. 278).

O prego é o Unico componente do mix de marketing que gera receita e € um dos
principais elementos na determinagé@o da participacdo de mercado de uma empresa e de sua
rentabilidade.

A Figura 1.6, exposta a seguir, faz um comparativo entre a determinacdo de preco
baseada no valor com a determinacdo de preco baseada nos custos, onde a primeira €
orientada para o produto e a segunda, que reverte esse processo, é orientada para os clientes.

Determinacdo de precos baseada nos custos

Produto |— Custos Preco Valor | | Clientes

Determinacdo de precos baseada no valor

Clientes — Valor t—» Preco | Custos | Produto

Figura 1.6 — Determinacdo de preco baseada nos custos versus determinacdo de preco baseada no
valor.
Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 259).

Para os bens de consumo, pois se tem como vantagem: conceder créditos, transportes e
principalmente o cliente, uma vez que o atacado e varejo irdo trabalhar juntos para
proporcionarem a satisfacdo do cliente.

Dentro do composto de marketing, o preco desempenha quatro papéis importantes:

— Se acompra sera feita e, caso seja, quanto 0s consumidores compraréo;
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— Se comercializacdo do produto sera suficientemente lucrativa;

— Se o preco é flexivel e pode ser mudado com facilidade. Os profissionais de
marketing precisam estar atentos para utilizar a estratégia de pricing correta,
evitando problemas.

— O preco é quem gera a demanda e ndo o contrario. Se o preco do produto é baixo,
geralmente a demanda é mais alta e vice-versa.

1.1.3.3 Praca

O “P” de “praga” também ¢é conhecido como ponto-de-venda ou canal de distribuicéo
e pode ser descrito como sendo uma rede organizada de Orgdos e instituicdes que, em
combinacdo, executam todas as funcBGes necessérias para ligar os fabricantes aos usuarios-
finais a fim de realizar a tarefa de marketing. De uma forma mais simples, distribuicdo em
marketing significa disponibilizar o produto ou servico ao cliente da forma mais facil e

conveniente para ser adquirido.

A distribuicdo precisa levar o produto certo até o lugar certo, através dos canais de
distribuicdo adequados, com uma cobertura de atendimento que ndo deixe faltar
produto em nenhum mercado importante, localizando, para isso, fabricas, depoésitos,
distribuidores e dispondo ainda de um inventario de estoques para suprir as
necessidades de consumo por meio de recursos de transportes convenientes.
(COBRA, 2003, p. 17)

O produto desejado, com um preco justo, deve estar acessivel ao cliente, isto €, num
local onde ele possa compréa-lo no momento em que desejar.

Segundo Las Casas (2008, p. 313) os produtos vendidos para os consumidores finais
podem ser distribuidos de forma direta ou através de intermediarios. A Figura 1.7 mostra as

formas de distribuicéo.
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Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
|
Agente
I
Atacadista Agente Atacadista
I I I
Varejista Varejista Varejista Varejista
I I I I
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor
Canal A Canal B Canal C Canal D Canal E

Figura 1.7 — Canais de distribuicdo para bens de consumo.
Fonte: Las Casas (2008, p. 314).

— Varejistas — S80 0s responsaveis por venderem diretamente aos consumidores
finais.

— Atacadistas — Para Las Casas (2008, p. 324) “os atacadistas sdo 0s intermediarios
gue geralmente fornecem para os varejistas”.

— Agentes — S30 0s responsaveis por negociar as compras sem deter o direito de

propriedades sobre 0s bens.

Diante da demonstracao que se vé no quadro acima existe cinco canais de distribuicéo.
No “canal A” o fabricante assume todas as funcgdes essenciais para um bom desempenho da
negociacgdo. Nele implica vérios custos, onde o de maior expressividade é o uso de uma forca
de vendas proprias.

O “canal B” é utilizado quando para o fabricante é importante ter um controle maior
sobre os seus produtos. Tem-se como vantagem o fato de existir um contato direto do
fabricante com os varejistas e o fabricante ndo precisa competir com o atacadista.

E apropriado fazer uso do “canal C” quando se deseja atingir uma grande quantidade
de consumidores e uma grande area geografica. Este canal é o mais utilizado para os bens de
consumo, pois se tem como vantagem: conceder créditos, transportes e principalmente o
cliente, uma vez que o atacado e varejo irdo trabalhar juntos para proporcionarem a satisfacao

do cliente.
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O “canal D” é muito usado na industria de vestuario, como também em setores que
apresentam muitos fabricantes de pequeno porte que faz uso de intermediarios para manter
um contato com grandes cadeias varejistas
E por ultimo o “canal E”, nele a funcdo do agente € intermediar junto ao atacadista, tendo
como atividade principal a venda. Nesse canal todos os esforgos estdo voltados para a
distribuicéo, ficando a funcdo de comercializagdo entregue aos outros membros.

As decisdes de canais de distribuicdo afetam diretamente as outras decisdes da
empresa e envolvem compromissos em longo prazo. Apesar de ser tdo importante para as
empresas, a distribuicdo ainda € um tema que pouco interessa para algumas se comparado aos
demais P’s. Por outro lado, existem empresas que administram de forma eficaz a distribuigao
de seus produtos e esse acaba sendo seu maior diferencial.

Dentre as principais distribuicdes estdo:

e Distribuicdo direta: Ocorre quando o produtor do servico ou produto vende
diretamente ao consumidor. Exemplo: algumas empresas utilizam-se das chamadas
“lojas da fabrica”, nas quais fabricantes de produtos vendem diretamente aos
consumidores. Também pode-se citar 0s prestadores de servigos, 0s quais
executam, eles mesmos, 0 servigo para 0 consumidor, como 0s dentistas e 0s
cabeleireiros

o Distribuicdo Indireta: Ocorre quando o produto ou servico utiliza-se de
distribuidores para levar o produto ou servico até o consumidor. Exemplo: quase a
totalidade dos produtos encontrados nos supermercados ndo é fabricada por eles. Os

supermercados sdo intermediarios entre o fabricante e o consumidor.

O processo de distribuicdo torna-se possivel por meio de um fator de grande

importancia: a logistica de marketing.

Podemos definir logistica como a ferramenta de coordenacéo de todas as atividades
envolvidas no processo de entrega do produto ao cliente final, uma vez que o
atendimento das necessidades do cliente é a razdo de ser das empresas [...].
(ARBACHE et al., 2004, p. 47).

A logistica de marketing — também chamada de distribui¢do fisica — envolve o
planejamento, a implementacdo e o controle do fluxo fisico de materiais, produtos
finais e informacdes correlacionadas, desde os pontos de origem até os pontos de
consumo, a fim de atender as exigéncias dos clientes de maneira lucrativa
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007, p. 318).
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1.1.3.4 Promogéo

A promocdo é um meio de publicidade que tem por propdsito atrair ou estimular a
compra de um produto de uma determinada empresa.

O marketing promocional ¢ definido por Kotler e Armstrong (2008, p. 357) como “[...]
combinacédo especifica de propaganda, promocéo de vendas, relaces publicas, venda pessoal
e marketing direto que a empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o valor para o
cliente e construir relacionamentos com ele [...].”

O uso de um desses instrumentos de comunicacdo deve ser definido pela empresa,
com base nos objetivos tragados que se almeja. Esta acdo tem como objetivo, divulgar um
produto, ou uma instituicdo, aumentar as vendas, melhorar sua imagem, dentre outros para
atingir a suas metas.

A empresa deve entdo utilizar a promocdo como ferramenta de manutencdo e
incremento de vendas. No caso de langamento de produto, a promog¢édo proporcionara o inicio
das vendas.

A promocdao se da através de alguns instrumentos que sdo a propaganda, a publicidade,
a promocdo de vendas, 0 merchandising e as relagdes publicas que tém um objetivo principal:

Estimular as vendas.

1.1.3.5 Propaganda

No conceito de Kotler (2000, p. 570)

Propaganda é qualquer forma paga de apresentacdo e promoc¢do ndo pessoal de
idéias, mercadorias ou servigcos por um anunciante identificado. Utiliza os seguintes
meios: anuncios impressos e eletrbnicos, embalagens externas, encartes de
embalagens, filmes, manuais e brochuras, cartazes e folhetos, reimpressdo de
anuncios, outdoors, painéis, displays nos pontos-de-compra, material audiovisual,
simbolos, logotipos e fitas de video.

Para Sandhusen (2003, p. 394), “Propaganda ¢ a comunicagdo pessoal de curto prazo
ou longo prazo por um patrocinador identificado por meio de diversas midias”. Com esse
pensamento impregnado em suas mentes os profissionais do ramo precisam apenas de mais
um fator determinante para 0 seu sucesso, que é a criatividade, capacidade esta que vai

permitir que as atitudes de maior sutileza obtenham resultados expressivos.
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A propaganda trata aos meios de comunica¢do como empresas interessadas na venda
de um produto (os leitores e 0 publico) a outra empresa (0s anunciantes), que proporcionam
noticias de qualidade:

De acordo com Churchill e Peter (2000, p. 472-4), observa-se os principais tipos de

propaganda desenvolvidos pelas empresas, a saber:

— Propaganda de produto: concentra-se em criar demanda para bens ou servigos.

— Propaganda institucional: promove o nome, a imagem, o pessoal ou a
reputacdo de uma companhia, organizacéo ou setor de atividades.

— Propaganda pioneira ou informativa: visa desenvolver demanda inicial, ou
seja, demanda para uma categoria de produto.

— Propaganda persuasiva: tenta desenvolver demanda seletiva para uma
determinada marca de produtos.

— Propaganda comparativa: normalmente determinada marca é comparada com
a de um concorrente, mencionado ou ndo, e é posicionado como superior em
determinados aspectos.

— Propaganda de protecdo ou defesa: é veiculada por empresas e outras
organizacbes e destina-se a comunicar um ponto de vista sobre um tépico
controvertido em relacdo ao ambiente social politico ou econémico.

Para uma melhor conclusdo sobre a propaganda, Ogden e Crescitelli (2008, p. 37),
afirmam que “a idéia central da propaganda ¢ desenvolver e expor uma estratégia da idéia

criativa”.

1.1.3.6 Promocao de vendas

Os Principais objetivos da promocdo de vendas é Desocupar estoques, acelerar venda
de produtos em funcdo do prazo de validade, gerar experimentacdo do produto/servico,
conhecimento da marca, espacos/visibilidade nos pontos de venda e também a quantidade de
pontos de venda.

A principal caracteristica da promocao de vendas é o curto prazo. E uma ferramenta
que é direcionada para situacdes de imediato e estratégias de grande impacto.

Segundo Churchill e Peter (2000, p. 490) os tipos de promocao de venda sao:

— Promoc¢éo ao consumidor: promoc¢do de vendas dirigida aos
consumidores de um bem/servigo.
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— Promocdo ao comércio: promocdo de vendas dirigidas a
intermediarios para aumentar a demanda do canal ou reforcar a
imagem dos produtos dos fabricantes.

Kotler (2000, p. 585) identifica que a promoc¢do de vendas oferece trés beneficios

caracteristicos as empresas que a utiliza corretamente, a saber:

— Comunicacdo: chamam atencdo e igualmente oferecem
informacdes que podem levar o consumidor ao produto.

— Incentivo: incorporam algum tipo de concessdo, estimulo ou
contribuicéo valiosa para o consumidor.

— Convite: constituem um convite especial para efetuar a transacéo
imediatamente.

De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 446):

Promogdo de vendas é a atividade de estimular a demanda projetada para completar
a propaganda e facilitar a venda pessoal. A maioria no entanto, é projetada para
mostrar a for¢a de vendas da empresa ou outros membros do canal de distribuicdo a
vender os produtos mais agressivamente.

Para Sandhusen (2003, p. 394), “A promoc¢ao de vendas inclui incentivos de uma so
vez e de curto prazo aos distribuidores ou clientes, destinados a reforcar outros componentes
da promogao e dos compostos de marketing e estimular as vendas [...].”

De acordo com a visdo do autor acima, 0s principais meios utilizados na promogéo de
vendas sdo: cupons, ofertas especiais, brindes ou prémios, concursos e sorteios, amostras,
experiéncia gratis com o produto, displays, abatimentos posteriores, programas de fidelizacéo,
promocdes para compradores organizacionais, exposicdes, brindes promocionais, abatimentos
ou descontos para 0 comércio e propaganda cooperada.

Assim, enguanto a propaganda cria a fidelizacdo por uma marca, a promocao de
vendas ao contrario quebra toda esta ligacdo, proporcionando ao consumidor que faca a

comparagdo de uma marca concorrente para que haja uma determinada escolha.

1.1.3.7 Merchandising

Conforme Blessa (2001, p. 18) “Merchandising ¢ qualquer técnica, agdo ou material

promocional usado no ponto-de-venda que proporcione informagédo e melhor visibilidade a
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produtos, marcas ou servigos, com o propésito de motivar e influenciar as decisdes de compra
dos consumidores”.

Resume-se, portanto, de um conjunto de atividades e comunicagdo com o objetivo de
identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e servi¢os nos pontos-de-venda.

Para Ferraccia (2003, p. 349) “Merchandising ¢ a operagdo de planejamento
necessario para colocar o produto ou servigo certo no mercado, no lugar e tempo certos, em
quantidades certas e a prego certo”.

Mediante o autor, percebe-se que a diferenca entre merchandising e promocdo de
vendas € que a promocdo é feita por tempo determinado, enquanto o merchandising é
constante. Existe muita confusdo entre as definicbes de merchandising e de promocdo de
vendas. Muitas das chamadas promog¢des de vendas que sdo feitas no varejo (PDV’s) e visam
aumentar a rotatividade dos estoques criam confusdo entre as duas atividades. Faz-se
necessario entender, que o merchandising esta acima da promoc¢édo de vendas e usa-se como

meio para efetivar sua estratégia.

1.1.3.8 Venda pessoal

Sob a mesma Otica Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 466), conceituam venda pessoal
como “a apresentagdo direta de um produto a um cliente potencial feita por um representante
da organizag@o que o estd vivenciando”.

Ja para Sandhusen (2003, p. 395), é explanado que:

A venda pessoal envolve demonstragdes de vendas pessoais entre os intermedidrios,
clientes e possiveis clientes. Ela pode gerar relagdes pessoais de curta e de longa
duracdo que acrescentam convicgdo persuasiva as demonstracfes de vendas que
relacionam produtos e servigos as necessidades do comprador.

O vendedor é o personagem principal para que ela aconteca, atua como o elo empresa-
cliente e exerce uma atividade bidirecional, ora representando a empresa no cliente, ora
representando os desejos do cliente para a empresa.

A venda pessoal, como todas as ferramentas de comunicacdo, tem suas vantagens e
desvantagens. E a Unica que proporciona uma interagio face a face individualizada, permite a
personalizagcdo da mensagem, a troca de informacdes de maneira abrangente, a demonstragéo,
desenvolve fortes vinculos de relacionamento com o cliente. Em contrapartida, a principal

desvantagem é seu alto custo, pois, enquanto a propaganda envia uma mensagem para um
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grande publico, os vendedores se comunicam com poucas Ou uma pessoa por vez. Podemos
entender que a venda pessoal ¢ uma ferramenta essencial e poderosa no processo de
comunicacéo.

Como forma de aproveitar esta realidade € necessario que se contratem profissionais
de vendas cada vez mais audaciosos, capacitados e que se consiga treind-los constantemente.
onde pode-se obter os resultados de acdo da concorréncia ndo apenas através de nimeros
coletados, mas com a verificacdo no proprio ponto-de-venda, avaliando se realmente o que
esta representado numericamente € o que esta acontecendo, porque esta acontecendo, quais 0s
pontos fortes e as falhas da a¢do, o que pode ser feito a respeito e, principalmente, sentir a
percepcdo dos clientes e intermedidrios no ato da transacdo.E tudo isso com um custo
reduzido.O desenvolvedor de mercado é um vendedor, gerente, financeiro, humano,
engenheiro de mercado, estrategista, planejador, executor, avaliador e restaurador.

Como processo, a venda pessoal necessita de estruturacdo para seu funcionamento

harmonioso de acordo com as necessidades da empresa e seus objetivos.

1.1.3.9 Marketing digital

Atualmente a tecnologia, hoje é acessivel a todos por meio da web, permite que
empresas de todos os portes possam controlar de maneira muito mais efetiva seus pontos de
contato entre clientes e sua marca utilizando o marketing digital de maneira efetiva para, ndo
sO conhecer seu publico-alvo, como oferecer-lhe beneficios e satisfacdo de necessidades de
modo facil, barato e imediato. Empresas de todos os portes e segmentos devem utilizar a
internet como uma ferramenta de marketing dessa forma podera ampliar seu mercado e
promover mais negoécios, além de reduzir custos. De acordo com Morais (2007), em artigo
publicado no site <http://www.baguete.com.br/artigos/>

O marketing on-line é um conjunto de acGes realizadas na internet que visam
ampliar os negocios das empresas, fortalecer sua marca no mercado,
conquistar e fidelizar clientes e gerar negdcios. Através de um site as
empresas podem implementar estratégias interativas de relacionamento com
0s usuarios proporcionando uma maior afinidade e fidelizacdo. Diferentes
acOes de publicidade on-line permitem as empresas divulgarem seu site
criando nele uma audiéncia qualificada de usuarios com potencial para se
tornarem clientes.

Para obter sucesso, as empresas devem oferecer uma experiéncia on-line superior ao
cliente, oferecendo conteddo relevante, interagindo em tempo real, tomando decisGes mais

rapidamente e aperfeicoando o desempenho dos negocios.
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O marketing digital permite que as empresas aprimorem o relacionamento com seus
clientes, pois a utilizacdo de ferramentas de comunicacdo digital, como o e-mail marketing,
ou entdo estratégias interativas, como foéruns ou enguetes, proporcionam uma aproximacgao
dos usuarios com a empresa e familiarizacdo com os produtos/servicos. Onde é o primeiro
passo para a compra.

A internet evoluiu e passou a interagir na vida das pessoas. O mesmo ocorreu
definitivamente para as empresas que hoje ja ndo contam mais a possibilidade de ndo terem
um site. Ou uma loja virtual. Estabelecer presenca no meio eletrdnico passou a ser
indispensavel nos planos de marketing das empresas. Através da internet uma empresa expde
seus produtos/servicos e se comunica com seus clientes a qualquer hora do dia, os quais
podem buscar informagdes ou produtos, comparar precos e fazer compras a qualquer

momento, sem a necessidade de uma estrutura fisica, e sem a intervencéo de um vendedor
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2.1 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

2.1.1 CONCEITOS GERAIS

Uma empresa é a juncdo de lideres, e executores de tarefas com interesse Unico de
atingir metas, gerar lucros, através da producdo de produtos ou servigos com a intencdo de
atingir alguma necessidade humana.

Na visao de Silva, 2001, Empresa ¢ uma constituicao formal devidamente registrada
na junta comercial, sua constituicdo prevé os insumos, processos de transformacéo e saidas
pode esta voltada ao segmento de servico ou de producdo fabril que é denominada de
industria.”.

Ja para o Cddigo Civil (2002), “empresa ¢ a atividade econdOmica organizada de
producdo e circulacdo de bens e servicos para o mercado, exercida pelo empresario, em
carater profissional, por meio de um complexo de bens.

“Segundo Chiavenato, (2004) “Uma Empresa ¢ o conjunto de pessoas que trabalham
juntas no sentido de alcancar objetivos por meio da gestdo de recursos humanos, materiais e
financeiros.”

Logo, entende-se que, para que a empresa seja a soma de um todo, os envolvidos de
cada determinado departamento tem sua responsabilidade para se trabalhar em conjunto e de
forma individual a favor de atingir 0s objetivos e metas da empresa.

Maximiano (2006, p. 7) diz que:

Uma empresa é uma iniciativa que tem o objetivo de fornecer produtos e servigos
para atender a necessidades de pessoas, ou de mercados, e com isso obter lucro. Para
obter lucro e atender ao compromisso com sua prosperidade, o empreendedor
precisa adquirir recursos, estruturar um sistema de operacBes e assumir um
compromisso com a satisfagéo do cliente (ver figura 2.1).

Lucros do

Informacdes e Empreendimento

Conhecimento

Compromisso com
a satisfacéo do
cliente

Sistema de

Pessoas —> Operacao <+— Resultados —

Recursos

Materiais Outras Partes

Interessadas

Figura 2.1 — Como funciona uma empresa
Fonte: Maximiano (2006, p. 7).
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Considerado a empresa como um sistema, verifica-se que faz necessaria a busca de
informagdes e recursos materiais, bem como pessoas, pois através delas os resultados sdo
alcancados em termos de lucro, comprometimento com a satisfacdo do cliente e outras partes
interessadas.

Na visdo de Mendes (2009, p. 75), “Empresa ¢ fonte do aprendizado coletivo, da
geragdo de riqueza e da disseminagdo do conhecimento; promotora da identidade e da
dignidade humana com relacdo ao aproveitamento da vocagdo individual”.

Entdo podemos considerar empresa um conjunto organizado por meios com vista a
exercer vérias atividades particulares com um Gnico objetivo, de atender alguma necessidade

humana assim atingindo um 6timo retorno lucrativo pelos investidores.

2.1.2 OBJETIVOS

Toda empresa possui objetivos e metas a serem concretizados e atingidos, porém
devem ser organizados de acordo com as necessidades das partes envolvidas para que isso
aconteca de forma mais eficiente. Com isso, Chiavenato (2008, p. 41), ressalta que 0s

objetivos das empresas podem ser divididos em:

— Diretos, que sdo geralmente a producdo e a venda de mercadorias ou prestacdo
de servigos, utilizando-se da gestdo de recursos humanos, materiais e financeiros.

— Indiretos, a empresa almeja ganhar sempre mais do que gasta para produzir,
obtendo assim lucros, vender suas mercadorias ou prestar servicos [...], atuar
ativamente no atendimento das necessidades dos seus consumidores, e ainda de
forma indireta a empresa aparece com varias finalidades de cunho social, como a
criacdo de oportunidades de emprego, disseminacdo da atividade econdmica,
preservacdo do meio ambiente, responsabilidade social etc. (cf. Figura 2.2)

e Producdo ou comercializagéo de bens

Diretoss ——» Prestacdo de servigos
/ e Atividades comunitarias

Objetivos
empresariais
Lucro
Satisfacdo de necessidades dos clientes
Finalidades sociais
Responsabilidade e comunitaria

Indiretos ———»

Figura 2.2 — Os objetivos das empresas.
Fonte: Chiavenato (2008, p. 42).
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Uma vez definidos os objetivos é possivel observar que eles sdo bem distintos na
teoria, mais organizados na pratica, para a mesma finalidade a fim de se chegar ao éxito no
resultado final, divididos em diretos e indiretos, contudo, ambos com a mesma importancia
para a empresa. Assim, Maximiano (2006) descreve as partes interessadas e seus interesses,

da seguinte forma:

— Do lado de dentro da empresa, 0s principais interessados sdo: empregados e
administradores, que desejam bons salérios, estabilidade no emprego,
oportunidades de aprendizagem e progresso e qualidade de vida.

— Do lado de fora da empresa ha inimeros interessados: 0s consumidores que querem
produtos de qualidade e valor, os fornecedores desejam a continuidade dos
negocios e capacidade de pagamento, os investidores querem retorno de seus
investimentos, os credores querem o pagamento dos juros e dos empréstimos, as
comunidades querem conviver com a empresa sem grandes impactos ambientais, o
governo quer da empresa o cumprimento das leis e 0 pagamento dos tributos, entre

outros.

2.1.3 CLASSIFICACAO

Para identificar uma empresa é possivel utilizar varios métodos, seja pelo porte, ramo
de atividade, faturamento, equipe, porém o que se destaca aos olhos do cliente sera a forma
com que sua necessidade seja rapidamente atendida.

Encontram-se no mercado empreendimentos de diversos ramos de atividade, oferecendo
diferentes tecnologias e facilidades para a producéo de servicos e/ou produtos 0s quais serao
vendidos e distribuidos para os mais diversificados tipos de consumidores. Nesse contexto
Chiavenato (2002, p. 44-45) classifica as empresas quanto ao ramo de atividade em:

= Empresas industriais: sdo as que produzem bens de consumo ou bens de
producdo mediante a transformacdo de matérias-primas ou prdutos acabados.
Abrange desde os pequenos artesanatos até as grandes fabricas (ver Quadro 2.1).

= Empresas comerciais: sdo empresas que vendem mercadorias ou produtos
acabados diretamente ai consumidor (comércio varejista) ou aquelas que
compram do produtor para vender ao varejista (comércio atacadista) (ver Quadro
2.2).

= Empresas de prestacdo de servico: sdo empresas que oferecem trabalhos
especializados, como transporte, educagdo, salde, comunicacdo, lazer, servigos
de manutencdo etc. N&o produzem mercadorias, mais atividades
profissionalizantes. (ver Quadro 2.3).
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Bens de consumo

Bens de producéo

Automoveis, motos

Produtos farmacéuticos
Bebidas e refrigerantes

Moda, roupa e vestuario
Calcados, couros, mobiliario
Produtos alimenticios

Produtos de higiene

Material escolar, livros, revistas

Matérias-primas quimicas e plasticas
Componentes elétricos e eletronicos
Maquinas e equipamentos industriais
Maquinas operatrizes

Presas hidraulicas

Ferramentas

Semi-acabados em geral

Quadro 2.1 — Exemplo de bens produzidos por empresas industriais.

Fonte: Chiavenato (2004, p. 45)

Logo os bens de consumo, refere-se & aqueles que sdo ofertados ao consumidor

final,enquanto os bens de producédo,sdo destinados a transformacdo de matérias—primas em

produtos ou Servicos.

Comeércio varejista

Comércio atacadista

Supermercados e hipermercados;
Lojas em geral;

Acougues e casa de carnes;
Restaurante e fast-foods;
Livrarias;

Postos de gasolina;

Atacado de produtos alimenticios;
Atacado de roupas e vestuario;
Atacado de materiais de construcéo;
Atacado de materiais de construcéo;
Distribuicdo de revistas;

Quadro 2.2 — Exemplo de empresas comerciais (varejista e atacadista)

Fonte: Idem, p. 45.

Assim o comércio varejista € constituido por maior numero de organizacdes e tem

como meta o consumidor final; j& o comercio atacadista vende em grandes quantidades, para

0 numero de clientes organizacionais mais reduzidos.

Empresas prestadoras de servico

Bancos e financeiras

Escolas e universidades
Hospitais e clinicas

Laboratérios médicos

Advocacia e consultoria geral
Agéncias de propaganda
Comunicagoes (radio e televisao)
Transporte urbano e interurbano

Consultoria tributaria
Corretagem de imdveis

Transporte rodoviario, maritimo, aéreo ferroviario

o Contabilista, auditores, consultores
Professores, instrutores e educadores
Médicos, dentistas, psicologos, sociélogos
Mecénicos, eletricistas, encanadores
Estilo e decoracéo

Promocéo e propaganda

Seguradoras em geral

Postos de gasolina e lubrificagdo
Consultoria organizacional

Consultoria em recrutamento e sele¢éo;

Treinamento e desenvolvimento profissional.

Quadro 2.3 — Exemplos de empresas prestadoras de servicos

Fonte: Chiavenato (2004, p.46)
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Esse tipo de organizacdo € o que mais vem crescendo no cenario nacional,
considerando que 0s servicos em nossa atualidade tornaram-se um diferencial competitivo,
por tanto quanto mais servico a empresa oferecer, mais ela esta se diferenciando do
concorrente.

As empresas ainda podem ser classificadas quanto ao seu porte da seguinte forma:
grandes, médias e pequenas seguindo alguns critérios.

Na classificacdo utilizada pelo SEBRAE observa-se:

NUmero de empregados

Classificacdo (porte) IndUstria Comércio e servigos
Pequena Empresa 20a99 10a 49
Média Empresa 100 a 499 50a 99
Grande Empresa 500 ou mais 100 ou mais

Quadro 2.4 — Classificacdo utilizada pelo SEBRAE para o tamanho das empresas.
Fonte: Chiavenato (2004, p. 47).

Maximiano (2006, p. 9) menciona que “as empresas podem ser segmentadas de acordo

com diferentes critérios, como numero de empregados e o faturamento anual, em”:

— Microempresas: de acordo com o artigo 1° do decreto n°® 5.028, de marco de
2004, a microempresa pode ser definida como pessoa juridica e a firma mercantil
individual que tiverem receita bruta anual igual ou inferior a $433.755,14 [...]

— Pequenas Empresas: é a pessoa juridica e a firma mercantil individual que, ndo
enquadradas como microempresas, tiverem receita bruta anual superior a $
433.755,14 e igual ou inferior a $ 2.133.222,00.

— Empresas de médio Porte: é aquela cuja receita operacional bruta anual é
superior a 10,5 milhBes de reais e inferior a 60 milhdes de reais [...]

— Empresa de Grande Porte: é aquela cuja receita operacional bruta anual é
superior a 60 milhGes de reais.

Classificacdo das Empresas segundo faturamento bruto anual
Classificacdo (porte) Simples Nacional Exportacoes

Pequena Empresa Até R$ 240 mil e Até US$ 200 mil para comércio e servicos.
Até US$ 400 mil na industria 50 a 99.

Média Empresa Acima de R$ 240 mil até R$ | ® Acima de US$ 200 mil até US$ 1,5 milhao
2.4 milhBes para Comercio e servicos.
e Acima de US$ 400 mil até US$ 3,5 milhdes
na industria

Quadro 2.5 — Classificacdo das empresas segundo faturamento bruto anual
Fonte: Simples Nacional: Lei Complementar Federal 123 de 14/12/06
Exportagdes: Resolugdo Grupo Mercado Comum
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As vantagens do pequeno porte sdo com relacdo a os documentos e papéis relativos
aos negacios realizados que em geral sdo poucos, os deveres legais sdo bem simplificados, ha
uma dispensa dos livros fiscais e a contabilidade pode ser feita na propria microempresa ou

num escritorio de habilitado para tal tendo como obrigacdo manter demonstrativos contabeis.

2.1.4 IMPORTANCIA

As Micro e pequenas empresas atingem cada vez mais, grande destaque na economia

e na sociedade, através das inimeras atividades mostram sua capacidade dentro deste cenario
cada vez mais rigoroso e competitivo.

Para Candido e Abreu (2000, p. 2) a micro e pequenas empresa sao fontes geradoras de

emprego e renda, sendo consideradas o motor do desenvolvimento econémico de uma

sociedade, uma vez que:

Por uma questdo natural, 0s seus negdcios tendem ao crescimento, sdo
estimuladores de competéncia e como conseqiiéncia, produzem grandes trocas nos
participantes dos mercados e na politica de precos e sdo permanentes fontes de
inovagdo, j& que sua necessidade de descobrir e desenvolver novas oportunidades
em mercados que se encontram estancados obriga estas empresas a terem a
inovagdo como uma préatica constante, como uma condigdo imprescindivel para a
obtencéo das devidas condic6es para a competitividade.

Ja para, Chiavenato (2002) diz “a pequena e a média empresa conseguem com maior
facilidade, satisfazer a necessidade de especializagdo co a busca da fragmentacdo de
atividades capazes de integrar adequadamente tecnologia, qualidade e competitividade”

Uma das vantagens mais presentes das micro e pequenas empresas € a maior agilidade
e flexibilidade. Por sua proximidade do mercado, 0s micro e pequenos empresarios captam 0s
sinais de mudanca com maior rapidez, o que lhes proporcionam mais seguranca, A maioria
das micro e pequenas empresas possui grande visdo empresarial, com iniciativas de expansao.

O Resultado das mesmas vai depender da sua capacidade competitiva e produtiva para
sobreviver a um mercado cada vez mais exigente, pois as ameagas e riscos irdo sempre existir
cabera ao gestor empreendedor ter discernimento para buscar solucdes e assim enfrenta-los.
Kwasnicka (2006) menciona que assim como qualquer tipo de empresa, existem riscos que
todo empreendedor enfrenta, que séo eles:

— Mudancas no nivel geral da economia do pais;
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Mudangas na demanda da necessidade dos consumidores

Acdes tomadas pelos competidores;

Ocorréncia de desastre natural

Administragédo inadequada.

Chiavenato (2004, p. 18), traz os ingredientes para um negdcio bem-sucedido,

equilibrado e que podem ser aplicados a qualquer empresa. Séao eles:

2.15

Uma oportunidade de negdcios potenciais

Um espirito empreendedor adequadamente qualificado e motivado
Um planejamento s6lido e bem detalhado do negdcio

Capital Suficiente para bancar o negécio

Muita sorte pela frente

Quadro 2.6 — Os ingredientes de um negdcio bem sucedido
Fonte: Chiavenato (2004, p.18)

DIFICULDADES

As Micro e Pequenas empresas assim como vantagens que melhoram o seu

funcionamento, se deparam com algumas limitacdes, sdo elas:

— O emprego de técnicas e métodos obsoletos;

— A auséncia de um controle apropriado nas etapas da producdo, devido ao acesso
restrito as novas tecnologias;

— Dificuldade de pessoal técnico qualificado

— Falta de capital de giro

— Dificuldade em obter créditos e financiamentos.

Na visao de Chiavenato (2008, p. 15), “nos novos negocios, a mortalidade prematura é

elevadissima, pois os riscos sdo inlimeros e os perigos ndo faltam.” A partir de entdo, ele cita

algumas possiveis causas de mortalidade nas empresas, apresentadas no Quadro 2.7, exposto a

sequir:
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— Incompeténcia do empreendedor
— Falta de Experiéncia de campo
— Falta de experiéncia profissional
— Experiéncia desequilibrada

— Lucros insuficientes

— Juros elevados

Fatores econdmicos - 20 % — Perda de mercado

— Mercado consumidor restrito

— Nenhuma viabilidade futura

— [Fraca competitividade

— Recessdo econémica

— Vendas Insuficientes

— Dificuldade de estoques

— Dividas e cargas demasiadas

— Despesas operacionais

— Negligéncia

— Capital insuficiente

Outras causas - 3 % — Clientes insatisfeitos

— Fraudes

— Ativos insuficientes

Quadro 2.7 — As causas mais comuns de falhas no negécio.
Fonte: Chiavenato (2008, p.15)

Inexperiéncia - 72 %
Jinexp

Vendas Insuficientes - 11 %

Despesas excessivas - 8 %

As Micro e Pequenas empresas na maioria das vezes nasce de idéias empreendedoras,
através de pessoas capazes de enxergar as oportunidades diante de qualquer situacdo, sao 0s
chamados Empreendedores que na visdo de Mintzberg et al. (2000, p. 102) destacaram que
[...] “embora o ‘espirito empreendedor’ fosse originalmente associado com os criadores de
seus proprios negadcios, a palavra foi gradualmente ampliada para descrever varias formas de
lideranga personalizada, pré-ativa e determinada em organizagdes”. Diante de tal afirmagdo
percebe-se que o empreendedor ndo vai ser necessariamente aqueles que ocupam uma posi¢éo
a frente dentro da empresa, e sim 0s que estdo pronto para assumirem riscos € inovarem
continuadamente.

“O empreendedor ¢ a pessoa que consegue fazer as coisas acontecerem, pois ¢ dotado
de sensibilidade para os negocios, tino financeiro e capacidade de identificar oportunidades”
(CHIAVENATO, 2004 p. 5).

Vem a ser ao individuo que identifica a solucdo diante do problema, e que aproveita
todas as possibilidades independentes dos riscos em prol do sucesso da empresa.

Maximiano (2006) menciona o perfil do empreendedor, segundo a perspectiva dos
tracos comportamentais, os quais conforme o autor integra as competéncias que todo
empreendedor deve desenvolver como:

— Criatividade e capacidade de implementacé&o.

— Disposigao para assumir riscos.
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— Perseverancga e otimismo.

— Senso de independéncia.

Portanto, ndo existe, um Unico ou exclusivo fator para o sucesso empresarial. O
aproveitamento de uma oportunidade, a inovacdo, as condi¢cbes ambientais podem melhorar
satisfatoriamente os resultados de um determinado negdcio, mas dependem de uma
continuidade (O’BRIEN, 2001). Logo, as necessidades da empresa serdo satisfeitas a partir da

ligacdo entre os objetivos, as pessoas e uma boa lideranga para mostrar o melhor caminho a
ser seguido
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3.1 TIPO DE PESQUISA

Uma pesquisa caracteriza-se como um auxilio de maior importancia para o
desenvolvimento de teorias, visto que, através desta torna-se possivel responder a questdes
submetidas ao decorrer do tempo, ou seja, o estudo em si, de algo que é proposto, ja é
pesquisa.

Gil (2006) define a “pesquisa como um procedimento racional e sistematico que tem
como objetivo responder aos problemas que séo propostos.”

Segundo o autor, a pesquisa € requerida quando ndo se dispde de informacdo
suficiente para responder ao problema, ou quando a informacéo disponivel se encontra em tal
estado de desordem que ndo possa ser adequadamente relacionada ao problema.

E na pesquisa que se utiliza diferentes instrumentos para se chegar a uma resposta
mais precisa. O instrumento ideal deverd ser estipulado pelo pesquisador para se atingir os
resultados ideais.

A questdo metodoldgica esta associada a formas mais adequadas para atingir
determinados fins. De acordo com Diehl e Tatim (2004, p. 47) “metodologia ¢ definida como
um estudo e a avaliacdo dos diversos métodos, com o propdésito de identificar possibilidades e
limitagdes no ambito de sua aplicagdo no processo de pesquisa cientifica”.

Pesquisa metodologica é o estudo que se refere a instrumentos de captacdo ou de
manipulacdo da realidade. Esta, portanto, associada a caminhos, formas, maneiras,
procedimentos para atingir determinado fim. Construir um instrumento para avaliar o grau de
descentralizacdo decisoria de uma organizacdo é exemplo de pesquisa metodolégica.

Para elaboracdo deste, trabalho utilizou-se a classificacdo proposta por Vergara
(2011), que divide os tipos de pesquisas em dois grupos distintos, ou seja, quanto aos fins e

guanto aos meios.

= Quanto aos fins:

v Exploratdria, que de acordo com Gonsalves (2001, p. 65) “se caracteriza pelo
desenvolvimento e esclarecimento de ideias, com objetivos de oferecer uma
visdo panoramica uma aproximacdo a um determinado fendmeno que é pouco
explorado”.

v" Descritiva, que “observa, registra, analisa ¢ correlaciona fatos ou fendmenos

(variaveis) sem manipuléd-los” (CERVO; BERVIAN, 2002, p. 65).
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= Quanto aos meios:
v Bibliogréfica, por se tratar de um “estudo sistematizado desenvolvendo com
base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto e,
material acessivel ao publico em geral” (VERGARA, 2011, p. 48).

A pesquisa ainda pode ser classificada como qualitativa que de acordo com Roesch
(2006, p. 154) € “[...] apropriada para avaliagdo formativa, quando se trata de melhorar a
efetividade de um programa ou plano, ou mesmo quando € o caso da proposi¢do de planos, ou
seja, quando se trata de selecionar as metas de um programa e construir uma intervencao, mas

ndo ¢ adequada para avaliar resultados de programas ou planos”.

3.2 OBJETO DO ESTUDO

As micro e pequenas empresas sao um dos principais pilares de sustentacdo da
economia do pais, quer pela sua enorme capacidade geradora de empregos, quer pelo
infindavel nimero de estabelecimentos desconcentrados geograficamente, Ha de se ressaltar
que a grande capacidade dos pequenos negdcios propicia a criacdo de oportunidades aqueles
com maior dificuldade de insercdo no mercado, como, por exemplo, o jovem que busca 0
primeiro emprego e as pessoas com mais de 40 anos. Além disso, as pequenas empresas Sao
capazes de fixar as pessoas no local de origem, distribuindo, renda e riqueza e assim

estimulando iniciativas individuais e coletivas.

O interesse de toda a sociedade em relacdo aos pequenos negdcios é explicado pelo
seu grande significado politico e econdmico. Politico porque as micro e pequenas
empresas funcionam como fator de equilibrio da estrutura empresarial brasileira e
coexistem com as grandes empresas. Econdmico porque geram grande nimero de
empregos, por isso, contribuem muito na producdo de receitas e na geracdo de bens
(DORNELAS apud VIANA, 2004, p. 94, grifo nosso)

Sendo assim, é oportuno que esse estudo seja direcionado as micro e pequenas
empresas, considerando que atuam como propulsoras do desenvolvimento sustentavel, seja

local, regional, nacional e até mesmo internacional.
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3.3 ESTRATEGIAS PROPOSTAS

As estratégias adotadas neste trabalho foram propostas de Hooley, Saunders e Piercy
(2006), ja apresentado no capitulo 1 deste trabalho, que poderdo ser adaptadas a realidade das
micro e pequenas empresas, e encontram-se expostas a segulir:

» Estratégia de construgdo ou crescimento

> Estratégia de sustentacdo ou de manutencgao

» Estratégia de nicho ou foco.
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4.1 TITULO DO PROJETO

> Estratégias de marketing para tornar as micro e pequenas empresas mais

competitivas no mercado.

4.2 PROBLEMATICA

» Partindo do proposito de alcangar o mercado-alvo, os profissionais de marketing
fazem uso de ferramentas basicas e taticas, denominadas de composto de
marketing, para tracar estratégias que influenciem diretamente para conseguir 0s
resultados, assim como a elaboracdo de proposta e posicionamento competitivo
para alcancar o mercado desejado. Diante do exposto, questiona-se: Quais
estratégias de marketing deverdo ser implantadas para tornar as micro e pequena

empresas mais competitivas?

4.3 HIPOTESE
> Se a micro e pequena empresa implantar estratégias de crescimento, manutencéo e

de foco, provavelmente ira conseguir resultados atraindo clientes, e aumentando o

seu nimero de vendas, tornando-as assim, mais competitiva no mercado.

44 OBJETIVOS

4.4.1 OBJETIVO GERAL

> Propor estratégias de marketing para tornar as micro e pequenas empresas mais

competitivas.

4.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

> Identificar e selecionar estratégias de marketing que agregue valor para a micro e

pequena empresa;
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» Aumentar o volume de vendas;

» Conquistar novos clientes e fidelizar os ja existentes.

4.5 JUSTIFICATIVA

O marketing desde o seu surgimento até os dias atuais teve uma crescente evolugéo
conseqiientemente aliado pela evolucdo dos mercados e da economia mundial. As empresas
ao longo dos anos vém buscando formas e técnicas de melhorar sua produtividade e seu
desempenho na sua area de atuacdo, como forma de aperfeicoar tarefas e maximizar lucros.
Dentro de um ambiente competitivo, no qual se encontra a sociedade, as organizagdes
precisam repensar e refletir profundamente como se manterem competitivas e dinamicas.
Assim, estratégias de marketing Portanto, se forem implantadas estratégias de marketing as

micro e pequenas empresas poderao se tornar mais competitivas.

4.6 METODOLOGIA

Considerando o objetivo deste estudo faz-se necessario descrever o funcionamento das
estratégias de marketing sugeridas, e mostrar de forma clara e objetiva 0 quanto estas

contribuem para tornar a micro e pequena empresa mais competitiva.

4.6.1 IDENTIFICACAO DAS NECESSIDADES

Com base em observacdes e analise de mercado, percebeu-se que, para as micro e
pequenas empresas se manterem competitivas, precisam adotar estratégias que venham
expandir sua clientela, priorizando cativa-los e fideliza-los, como também aumentar seu

volume de vendas.
4.6.2 LEVANTAMENTO DAS ESTRATEGIAS
Apbs fazer uma revisdo na literatura existente sobre o assunto, foram identificadas

algumas estratégias que se implantadas poderdo contribuir de forma significativa para o

sucesso das micro e pequenas empresas, tornando-as mais competitivas, quais sejam:
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» Estratégias de Crescimento
¢ Descontos promocionais
¢ Adotar diferentes formas de pagamento

e Bom relacionamento e fidelizacdo com o cliente.

> Estratégias de Sustentacao
e Melhorar continuamente a qualidade de produtos e servigos
¢ Valorizacdo de funcionario

e Auvaliacdo do Funcionério e Politica de Remuneracao

> Estratégias de Nicho
e Conquistar a intimidade com o seu cliente e conhecer suas especificacoes.
e Focar as Atividades da Empresa em alvos selecionados.

o Oferecer diversificados tipos de promogoes.

4.6.3 ESCOLHA DAS ESTRATEGIAS

Para a definicdo e escolhas das estratégias, foram baseadas atraveés de pesquisas
bibliogréaficas, leituras em obras de estudiosos da area, achou-se por bem tomar como
referéncia as seguintes estratégias: Estratégias de crescimento, estratégias de sustentacdo e

estratégias de nicho ou foco.

4.6.4 OPERACIONALIZACAO DAS ESTRATEGIAS

Para operacionalizacéo das estratégias relacionadas, a seguir, recomenda-se:

> Estratégias de Crescimento

e Descontos Promocionais. Com relacdo a este aspecto a micro e pequena
empresa poderd primar pela satisfacdo do cliente agregando valor através de

estratégias como:
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Neste sentido Kotler e Keller (2006, p. 448), dizem que “a maioria das empresas

ajusta seus prec¢os e da descontos e concessdes por temporada [...].

e Adotar Diferentes Formas de Pagamento. O consumidor nos dias atuais esta
em convivio com as facilidades da tecnologia, quer seja pela automagdo
empregada no comércio tradicional (terminal de caixas eletronicos, cédigo de
barras, cartGes de crédito e de debito) quer seja nos servigcos virtuais como o
comércio eletrdnico, internet banking, educacdo a distancia entre outros servicos
avancados, ndo deixa outra escolha ao consumidor a ndo ser de enfrentar os
avancos tecnologicos. Parasuraman (2000) argumenta que “O numero de
produtos e servicos baseados em tecnologia vem crescendo rapidamente; mas a
respeito deste crescimento em quantidade, estes aparatos ndo trazem oS
beneficios esperados pelos clientes”.

e Bom Relacionamento e Fidelizagdo Com o Cliente. Estimular todos o0s
departamentos e funcionarios da empresa a ser centrados nos clientes externos
da organizacdo para a construcdo e manutencao de relacionamentos duradouros,
sendo assim, proporcionando o melhor atendimento, fidelizando e encantando os
clientes, sejam eles antigos ou ndo, cria-se assim um atendimento diferenciado

dos seus concorrentes.

> Estratégias de Sustentacao

e Melhorar continuamente a qualidade de produtos e servigos. Coletar e
avaliar continuamente idéias para novos produtos, para 0 aperfeicoamento e
melhorias dos quais ja estd no mercado, Sendo assim desenvolvendo um mix
variado de produtos e/ou servicos, de acordo com o publico-alvo que a empresa

pretende atingir.

e Valorizagdo de funcionario. Desenvolvendo atividades recreativas com 0S
colaboradores e seus familiares, fazendo com que eles se sintam valorizados pela
empresa, de modo que ele seja motivado e conseqiientemente gerando um

aumento na produtividade da empresa.
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e Avaliacdo do Funcionario e Politica de Remuneracdo. Desenvolver um
programa de avaliacdo e de remuneracdo que vincule as recompensas dos
funcionarios aos niveis de desempenho exigidos pelas atividades da empresa. O
programa pode ser desenvolvido de maneira que o funcionario seja avaliado de
acordo com os padrdes quantitativos mensuraveis, como niveis de volume de
vendas ou de margem bruta; € um sistema simples de se usar e que ndo exige
tanta supervisao e que tem resultados positivos quando a demanda do mercado é

constante.

» Estratégias de Nicho

e Conquistar a intimidade com o seu cliente e conhecer suas especificacoes.
Esforgar-se para dar ao cliente “a melhor solugdo” disponibilizando uma
resposta rapida e eficaz para aquilo que os clientes procuram, Oferecendo-lhe
um departamento de servico ao cliente bem informado e amigavel, capaz de
responder a perguntas, lidar com queixas e resolver problemas de maneira
oportuna e satisfatéria para ambas as partes, ou ainda Promover uma
aproximacgdo maior entre os clientes e a organizacdo, convidando os clientes a

conhecerem a linha de producéo, caso a empresa possua.

e Focar as Atividades da Empresa em alvos selecionados. Segmentando o
mercado de forma criativa, concentrando suas atividades nos pontos fortes

fazendo com que eles os tornem mais valorizados.

e Oferecer diversificados tipos de promocfes. Dentre essas promocoes,
proporcionar ofertas, brindes, descontos, liquidacOes, degustagdes, sorteios

com premiagdes entre outros.

4.6.5 IMPLEMENTACAO

Logo, cabera aos gestores das micro ou pequenas empresas verificar quais estratégias
serdo mais atrativas, melhor adaptaveis e implementa-las, provavelmente irdo trazer mais
lucratividade, competitividade e assegurar sua permanéncia no mercado, satisfazendo assim

todos os publicos interessados.
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4.7 ORCAMENTO

Considerando que as estratégias propostas sdo diversificadas e que comparando com

as vantagens que irdo proporcionar terdo custos ou investimentos que séo irrisorios; competira

aos gestores e/ou empreendedores fazer uma coleta de precos e implanta-las de acordo com

suas necessidades e objetivos organizacionais.

4.8 CRONOGRAMA

ETAPAS

Novembro/2010

Dezembro/2010

Janeiro/2011

1& 2a 3& 48.

13

28.

38.

48.

1& 23 38. 48.

Identificacdo das Necessidades

Levantamento das Estratégias

Escolha das Estratégias

Operacionalizacao

Implementacéo

Legenda:
Planejada ——
Realizada -.----
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CONCLUSOES

As micro e pequenas empresas sao um dos principais pilares de sustentacdo da
economia brasileira, quer pela sua enorme capacidade geradora de empregos, quer pelo
infindavel nimero de estabelecimentos desconcentrados geograficamente. Tal fato faz
emergir novas estratégias e mudancas para aumentar o volume das vendas, e satisfazer o
cliente na apresentacdo do produto ou servico, através do mercado amplo, como forma de
expandir os negdcios e tornar o mercado mais competitivo e dindmico.

As micro e pequenas empresas passam por um periodo de adaptacdo as novas regras
competitivas do mercado. Na verdade, o grande desafio estd na conducdo eficaz das
organizagcbes num mercado de extrema competitividade. Com isso, as estratégias de
marketing tornaram-se um ponto de destague nas micro e pequenas empresas,
independentemente do seu segmento ou forma de gestéo.

Pensando nisso, fez-se necessario um estudo acerca de modelos de estratégias de
crescimento, manutencdo e estratégia de foco para a micro e pequenas empresas, tornando-se
possivel um plano de acdo basico e diversificado.

Diante do exposto, pode-se concluir que as micro e pequenas empresas podem e
devem quebrar essas barreiras e limitagdes e partirem em busca de oportunidades e novas
taticas geradas a partir das mudancas por conta de um mercado que esta cada vez mais amplo
e competitivo, haja vista que essas estratégias vem surpreendendo 0s micro e pequeno
empresarios trazendo beneficios e facilidades tanto para a rentabilidade da empresa como para
colaboradores e clientes.

Ressalta-se que o objetivo proposto foi alcancado, considerando que foi elaborado um
plano de estratégias que provavelmente podera ser utilizado por qualquer tipo de micro ou
pequena empresa, assegurando a satisfacdo do cliente e a lucratividade da mesma

Almeja-se que este trabalho sirva como fonte de pesquisa para 0 meio académico,

empresarios e outros publicos com interesse no assunto.
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RECOMENDACOES

As micro e pequenas empresas cuja importancia social e econdmica é reconhecida
pelos beneficios ao proporcionar empregos e gerar rendas, devido a sua capacidade criativa,
empreendedora, nas estruturas simples e eficazes para o desenvolvimento de produtos e/ou

servicos, é recomendado além das estratégias propostas:

— Sempre esta inovando na elaboracdo com um plano de acdo, para ndo ocorrer a
faléncia da empresa. E valido lembrar que para executar um plano de acdo nas
empresas, precisa-se de capacidade, responsabilidade e comprometimento dos
envolvidos nessa empreitada.

— Ampliar a comunicacgdo através da criacdo de um site para, ampliar o contato com o
cliente, através da criacdo de um perfil em redes sociais (orkut, facebook, twitter).
Pois € notdrio e inquestionavel de que se vive em uma época da presenca marcante
de meios digitais e das redes sociais, com isso a adesdo destes meios trard uma
maior interatividade e possiveis clientes para a empresa, tendo em vista que é neste
universo que cada vez mais as pessoas estdo conectadas atraves da rede mundial de
computadores, a Internet.

— Sempre usar de taticas secretas para persuadir e aumentar o nimero de vendas. O
empreendedor de sucesso sabe de taticas que outros desconhecem.

— Ter como ferramenta a fidelizagdo de clientes como diferencial competitivo. Como
nos relacionamentos pessoais, fidelidade ndo se compra; se conquista em longo
prazo através de atitudes que transmitam confianca, respeito, cuidado, atencdo e
carinho com o outro. E fidelizacdo € um processo continuo de conquista da

lealdade, porque nenhum cliente € fiel de vez em quando, nem para sempre.
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