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RESUMO

A globalizacéo exige que a gestdo empresarial seja focada no mercado; para
tanto, € necessaria a utilizacdo dos instrumentos de marketing, o que parece
praticamente inacessivel ao micro e pequeno empresario, se observados o0s
investimentos promocionais na midia das grandes organizacoes.

Este trabalho teve por objetivo investigar a utilizacdo dos conceitos centrais de
marketing na micro e pequena empresa industrial e de prestacdo de servicos,
desenvolvendo-se um estudo exploratorio junto ao Rei dos Cabecotes,
empresa que atua no recondicionamento de cabecotes na regido de Campinas,
classificada como micro e pequena empresa, por estar em fase de transicédo de
uma categoria para outra, tendo, assim, perfil de ambas. Para ela, foi elaborado
um Plano de Marketing, como instrumento catalisador dos conceitos da area .
Dentre as estratégias apontadas no Plano, contemplam-se as voltadas ao
Marketing de Relacionamento. A pesquisa apoiou-se em levantamentos de
dados secundarios, de referéncias bibliogréaficas, além do uso de pesquisa por
observacdo. O estudo mostrou a viabilidade de aplicacdo dos principios e

ferramentas de Marketing na organizacdo que serviu como estudo de caso.

PALAVRAS -CHAVE: Marketing — Plano de Marketing - Marketing de

Relacionamento — Micro e Pequena Empresa
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ABSTRACT

The globalizacion demands the managerial administration to be focused on the
market; therefore it is necessary the use of the marketing instruments what
seems practically inaccessible to the micro and small entrepreneur if we
observe the promotional investments in the media of the great organizations.

This paper purpose was to investigate the use of the central concepts of
marketing in the micro and small industrial company and service rendering by
developing na exploratory study close to the “Rei dos Cabecotes”, a company
that operates reconditioning headstocks in the area of Campinas. It is classified
as a micro and small company because it is in phase of transition from one
category to another, so, it has the outline of both of them. A Plan of Marketing
was elaborated for this company as a catalyzer instrument of the concepts of
the area. Among the strategies pointed in the Plan, the ones turned to the
Marketing of Relationship are observed. The reasearch had the support of the
gathering of secondary data, of bibliographical references, besides the use of
research by observation. The study showed the viability of the application of the
marketing principles and instruments in the organization what was useful for

the study of the case.

KEYWORDS: MARKETING — PLAN OF MARKETING — MARKETING OF RELATIONSHIP —

MICRO AND SMALL COMPANY.
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1 — INTRODUCAO

Se é para se conseguir sucesso sustentavel no exigente
mercado mundial, a companhia de amanhé& deve ser
capaz de aprender rapidamente e de mudar rapidamente.
Para fazer isso, uma companhia vencedora deve inspirar
seu pessoal a atingir novos niveis de habilidades,
eficiéncia e criatividade, apoiado por um senso de destino
compartilhado com os consumidores, fornecedores e
investidores.

Royal Society for the Encourragement of Arts,

Manufactures and Commerce (2001)

Nunca o mundo presenciou a tantas e tdo rapidas transformacdes em
tdo pouco tempo. Essas mudancas em importantes setores da atividade
humana — econdmico, politico e tecnolégico — tém derrubado principios
seculares e transformado, radicalmente, todas as percepcbes e visbes do

futuro.

O inicio do século XXI parece marcado pela preocupacdo com uma
crescente turbuléncia ambiental, produtora de novas realidades de mercado.
Sabe-se que essa nova era competitiva acarretara transformacodes rapidas e
imprevisiveis, fazendo com que padrdes e comportamentos até entdo

estabelecidos deixem de ser sustentaveis por forca dessas mudancas.

Hoje, as empresas precisam buscar constantes inovacdes e empenhar-
se na busca da eficiéncia, tomando medidas gerenciais que possam favorecer

a sua permanéncia no mercado.



Numa economia interligada por sofisticadas tecnologias de
comunicacdo em tempo real, as no¢des de tempo e espaco geografico sofrem
profundas transformacdes, alterando os padrbes de produtividade, agilidade e
competitividade. A habitual postura empresarial de competicdo local e segura,
em mercados historicamente fechados e protegidos, ndo encontra lugar na

competicao global.

Novas empresas equipadas com as mais modernas tecnologias e
instaladas em paises distantes, invadem e conquistam mercados
internacionais, com facilidade e rapidez, destruindo ricos e vastos dominios

mercadoldgicos que levaram décadas para serem construidos.

Adotar novas tecnologias destinadas a melhorar competéncias,
adaptar-se a elas, aumentar a eficiéncia e controlar o desempenho, capacitar
0s recursos humanos disponiveis e interagir, totalmente, com 0s seus
mercados em tempo real sdo as novas exigéncias para sobreviver e prosperar

num mercado global.

Para acompanhar a velocidade das mudancas e atender a essas
exigéncias, muitas empresas tém buscado a parceria nos negoécios. Hoje, ja
ndo basta a qualidade do produto, porque a maioria ja possui, € preciso algo
mais para conquistar e encantar o cliente. Para isso, € necessario buscar
caminhos novos, criar novas estratégias , atingir metas, o que sO € possivel

com um bom planejamento de marketing.

Com a globalizacdo dos mercados, a procura por produtos e servicos
de qualidade e o aumento das exigéncias do mercado, consumidores forcaram
as empresas a buscar caminhos alternativos com o objetivo de conquista-los e

vender o seu produto ou servico.

A competitividade acirrada tem levado mais e mais empresas a buscar
a utilizacdo da expressao marketing no seu dia-a-dia, embora poucas sejam as

gue adotam uma filosofia de Marketing e todo o seu ferramental.



Fazer Marketing € desenvolver uma atividade humana dirigida a

satisfacdo das necessidades dos clientes através de um processo de troca.

Entretanto, fazer Marketing, no Brasil, tem sido visto como algo

especifico das empresas multinacionais e das nacionais de grande porte.

Por meio do marketing, sobretudo, as grandes empresas nacionais e
multinacionais tém conquistado uma grande fatia do mercado, além de adotar

novas tecnologias destinadas a melhorar processos e ampliar competéncias.

Como os programas de marketing normalmente exigem grandes
investimentos financeiros, 0s micro e pequenos empresarios nao se aventuram
a utilizar instrumentos de marketing, por considera-los de acesso exclusivo a

grandes organizacoes.

O gue este texto procura mostrar € que as micro e pequenas empresas

também podem utiliza-los, mas de acordo com suas possibilidades financeiras.

Como adaptar esses instrumentos de marketing as condi¢cbes das

micro e pequenas empresas ?

Existem, no Brasil, muitas micro e pequenas empresas com
faturamento até R$ 720.000,00, conforme a Lei 9317 de 05/12/96 e dada a falta
de condi¢cdes econbmicas, cabe a dire¢cdo de cada uma ou a prépria geréncia
de vendas a funcdo basica de realizar o préprio marketing, embora nem
sempre se déem conta disso, enquadrando as ac6es com titulos diversificados,

como comercializacdo, vendas, negociacdo, propaganda, etc.

Este trabalho tem como tema “ Marketing na micro e pequena empresa
industrial e de prestacdo de servicos “. Como tais, consideram-se empresas
industriais as que prestam servicos, ou desenvolvem “operacfes”, como as

denomina Moreira (1996, p.1)



Como obijetivo, buscou-se verificar quais instrumentos de marketing
podem ser adotados com mais facilidade e sucesso nas micro e pequenas
empresas industriais e de prestacdo de servicos, dada sua menor

disponibilidade financeira para grandes investimentos mercadoldgicos.

O referencial tedrico adotado apresenta-se nos trés capitulos
subsequientes a Introducdo. No segundo capitulo, resume-se 0S conceitos
basicos de Marketing; no terceiro, introduz-se o leitor no Planejamento de
Marketing, enfocando desde seus instrumentos, até o processo de seu
desenvolvimento; e por fim no quarto, descreve-se a evolucdo da filosofia com
gue todo esse embasamento ferramental e conceitual vem sendo utilizado

desde 1950 até chegar, nos dias atuais, ao Marketing de Relacionamento.

No quinto capitulo , da-se o confronto teoria-pratica através de um
estudo de caso onde se descreve a implantacdo do referencial tedrico dos
capitulos precedentes, junto a uma micro empresa industrial e de prestacéao de
servicos, que atua no recondicionamento de cabecotes, em Campinas e

Regido, no Estado de Sao Paulo.

Do referencial tedrico citado na apresentacdo do estudo de caso,
assume-se o Plano de Marketing (sexto capitulo) como a condensacdo de
todos o0s instrumentos e processos de administracdo de marketing
especificados nos capitulos dois, trés e quatro, tendo por pano de fundo a
altima evolucdo da filosofia de Marketing, relatada no quarto capitulo:

Marketing de Relacionamento.

Academicamente, o trabalho busca discutir questionamentos ja citados
no inicio desta Introducéo, ligados a aplicabilidade dos conceitos de marketing
nas micro e pequenas empresas industriais e de prestacdo de servicos,

contribuindo para o debate do tema, dado que, em estudo de caso, “ 0s
resultados sdo validos sO para o que se estuda; ndo se podendo generalizar o

resultado atingido”. ( Trivifios, 1990, p.111)



O estudo também se justifica por oportunizar a0 micro e pequeno
empresario a visualizacdo de que também tem possibilidade de acesso a
instrumentos que lhe déem maior competitividade e condicbes de

sobrevivéncia num mundo globalizado.



2 — MARKETING : CONCEITOS E SISTEMAS

...Marketing diz que em mercados cada vez mais competitivos
e dindmicos, as empresas ou organizacbes mais provaveis a
vencer sS40 aquelas sensiveis as expectativas, desejos e
necessidades e que se engrenam para satisfazer mais seus

clientes do que o fariam seus competidores.

Hooley, Saunders e Piercy (2001)

Neste capitulo, apresentam-se num primeiro momento 0s termos
inseridos no conceito de marketing (2.1 e sub-itens). Em seguida, visualiza-se o
Sistema Mercadoldgico em que as empresas atuam e no qual vao aplicar os

conceitos de marketing.

2.1 — MARKETING: CONCEITOS CENTRAIS

O vocabulo “Marketing” na lingua inglesa é originario da juncdo da

palavra “ market” (mercado) com o sufixo “ing” que esta relacionado a uma
situacdo de estar efetuando uma acéo. Assim, por exemplo, quando o sufixo
“ing” estéa ligado a “buy” (comprar), forma a palavra “buying” (comprando). “To
Market” significa comprar e vender no mercado. No caso de marketing,

significaria “comprando ou vendendo”. (Manzo, 1996, p.12)

Marketing, popularmente associado ao processo de comercializacao e
vendas, é definido por Kotler (1998, p.37) como, “um processo social e
gerencial pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam

através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com 0s outros.

Assim, pode-se dizer que marketing é uma atividade humana dirigida a
satisfazer necessidades e desejos através do processo de troca. A troca € um

dos conceitos centrais da definicdo de marketing.



Outros elementos compdem o conceito de marketing: estédo

representados na Figura 1. Sobre eles discorre-se a seguir.

FIGURA 1 — CONCEITOS CENTRAIS DE MARKETING

Necessidades, .
Produtos Valor, Troca Relaciona- Empresas e
desejos e * (bens, servigos‘ Custo e # E # mentos e ‘ Mercados # Consumidoreg
Demandas e idéias) Satisfacao Transacgdes Redes Potenciais

Fonte: Kotler (1998, p.27)

2.1.1 — NECESSIDADES, DESEJOS E DEMANDA

O 1° pilar do conceito de marketing € composto por estes trés itens:

necessidades, desejos e demanda.

Necessidades divergem de desejos humanos. Necessidades vinculam-
se a “bens ou servicos que 0s consumidores ou compradores organizacionais
requerem para sobreviver”, enquanto os desejos vinculam-se mais a bens e
servicos que satisfazem necessidades adicionais e especificas, para alguns até

mesmo supérfluas.

Por exemplo, as pessoas tém necessidade de alimentacdo, porém,
podem ter desejo de satisfazer essa necessidade com um alimento especifico;
ainda: a aquisicdo de uma joia reflete a satisfacdo de um desejo, nédo

propriamente de uma necessidade.

Para Churchill & Peter (2000, p.105) “a demanda é o numero de
unidades vendidas num mercado durante um periodo de tempo”. Quando o0s
profissionais de Marketing medem a demanda, eles focalizam tanto as vendas

em unidade monetarias como em unidades da empresa e do setor.

A demanda é conseqUéncia da canalizacdo de necessidades e desejos

para um produto em especial.




Para ocorrer a demanda é necessario que alguém tenha o desejo por

um produto especifico e tenha a intencao e disposicdo em adquiri-lo.

2.1.2 — PRODUTOS (BENS, SERVICOS E IDEIAS)

O 2° pilar do conceito de marketing sdo os produtos, ou seja, todos os

tipos de itens que podem ser transacionados com apoio de marketing.

Os produtos enquadram-se em 3 categorias: bens, servicos e idéias.
Os bens séo produtos tangiveis.

Ja os servigos, para Boone & Kurtz (1998, p.298) sao produtos... “que
podem ser intangiveis de forma substancial e sao comercializados diretamente
do produtor para o usuario — ndo sao transportados, nem armazenados e Sao

guase, instantaneamente, pereciveis”.

Um exame médico é uma prestacao de servico. A prestacao de servico

consiste na acao exame-diagnadstico-prescricao.

Quando se estuda em uma faculdade, a prestacao de servi¢cos consiste
em colocar a disposicdo do aluno os conhecimentos dos professores, dos

livros, das revistas, etc.

Nesses dois casos, ndo ha um bem fisico envolvido, embora meios
fisicos sejam usados nas salas de aula como quadro negro, giz, biblioteca, etc.

Esses meios fisicos séo indispensaveis, mas nao constituem o servico em si.

Assim, a prestacdo de servicos confunde-se com o consumo. Por
exemplo: o médico, quando presta informacdo ao cliente, esta fazendo com
gue o cliente “consuma” seu servi¢o. Os alunos consomem servicos a medida

gue adquirem conhecimentos.

Na 32 categoria de Produto, estdo as idéias politicas, religiosas,

beneficentes.



O Quadro 1 mostra os diferentes tipos de marketing, quando aplicado

aos diferentes tipos de produtos.

QUADRO 1 — PRINCIPAIS TIPOS DE MARKETING

Tipo Descricao Exemplo
Produto Marketing destinado a criar| Estratégias para atender o0s
trocas para produtos tangiveis | computadores Infoway
Servico Marketing destinado a criar| Estratégias da Hertz para
trocas para produtos | alugar carros para viajantes
intangiveis
Pessoa Marketing destinado a criar| Estratégias para obter votos

acles favoraveis em relagdo a
pessoas

para Fernando

Cardoso

Henrique

Lugar Marketing destinado a atrair| Estratégias para levar pessoas
pessoas para lugares a passatr férias na Bahia
Causa Marketing destinado a criar| Estratégias para coibir o uso de

apoio para idéias e questbes ou
a levar as pessoas a mudar
comportamentos  socialmente
indesejaveis

drogas licitas ou  para
aumentar o numero de doacgbes
de sangue

Organizacao

Marketing destinado a atrair
doadores,membros,
participantes ou voluntarios

Estratégias para aumentar o
numero de associados do fa-
clube do Roberto Carlos

Fonte: Churchill & Peter (2000, p.5)

p.28):

Alguns produtos englobam as trés categorias na visdo de Kotler ( 1998,

Um produto ou oferta pode consistir de nada mais do que trés componentes:
bem(ns) fisico (s), servigo (s) e idéia (s). Por exemplo, um restaurante fast-food
esta fornecendo bens (hambdrgueres, batatas fritas e refrigerantes), servicos
(compra, cozimento, assentos) e uma idéia (economia de tempo).

Um fabricante de computador esta fornecendo bens (computador, monitor de
video, impressora), servicos ( entrega, instalacdo, treinamento, manutencéo,
assisténcia técnica e uma idéia (“poder de computacdo”).

Uma igreja oferece menos em termos de bens fisicos (vinho, hdstia) e mais em
termos de servigos (sermdo, cantico, educacdo, aconselhamento) e idéias (vida
em comunidade, salvac&o).
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Assim, a prestacdo de servicos € a percepcéao da finalidade do servico
pelo seu comprador; pode ser determinado durante a prestacdo do servico, 0
ponto de interacdo efetiva entre o cliente e o prestador de servico: funcionarios

de linha de frente.

Conforme o mercado a que se destinam, os produtos enquadram-se
em categorias tradicionalmente conhecidas como Bens de Consumo
(adquiridos por consumidores finais ) e Bens Industriais (dirigidos a

compradores organizacionais — 0S que compram para organizacoes ).

Churchill & Peter (2000, p.234) exemplificam que bens e servicos
vendidos para consumidores sdo conhecidos como produtos de consumo -
como sapatos, toalhas — e quando vendidos para organizacdes sdo produtos

industriais.

Em suma, os produtos que satisfazem as necessidades

organizacionais sao produtos industriais.

Este trabalho enfoca o mercado visado pelas micro e pequenas
empresas industriais e de prestacdo de servicos ao mercado industrial, razéo

pela qual este texto concentra-se na classificacdo dos Bens Industriais.

2.1.2.1- CLASSIFICACAO DOS BENS INDUSTRIAIS

Para Boone & Kurtz (1998, p.255) “Bens Industriais também chamados
empresariais, comerciais ou organizacionais, classificam-se com base no uso

do produto por empresas”.

O Quadro 2, analisa as diferentes categorias dos Bens Industriais no
tocante a decisdo de compra, preco € promocao e, respeitadas as categorias
determinadas por Churchill & Peter (2000, p.237) quanto aos produtos

industriais, apresenta a classificacdo desses bens industriais.
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QUADRO 2 — CLASSIFICACAO E ANALISE DOS BENS INDUSTRIAIS

Categoria Tipo de decisao Preco Promocdo [Exemplo
de compra
Instalacbes Esporadica; demora- | Nao é tao Avanco Depésitos/
da; envolve muitos importante tecnoldgico Barracbes/
membros do centro baseado na Maquinas
de compras porque a oferta do pesadas fixas
ampliagcdo so é feita mercado
mediante o volume de
vendas
Equipamento Mais imediata; envol- | Pode ser Aproveita- Maquinas
acessorio ve menos membros | importante, mento das pequenas/
do centro de compras | mas ndo influi | ofertas do Ferramentas
e agiliza o processo mercado portateis
de producéo
Componentes | Freqliente; envolve Pode ser Aproveita- Guias / Sedes
varios membros do importante, mento das / Valvulas
centro de compras, mas ndo influi | ofertas do
principalmente os mercado
que controlam o
estoque.
Matéria-prima Trabalha-se com a Muito Aproveitamen | Cabecote de
peca pronta importante to das ofertas | minério ferro,
do mercado | de aluminio e
magnésio/
Bens agrico-
las
Suprimentos Simples, frequente Importante Baseada na | Manutencéo e
pesquisa de | reparos
mercado
Servicos Varia Varia Varia Consultorias/
empresariais Servicos
contabeis

Fonte adaptada de Churchill & Peter (1999, p.237)

Nickels & Wood (1999, p.164) enquadram como matérias-primas, 0S

materiais basicos e naturais; por exemplo, minério de ferro, bens agricolas. A

cana é um bem agricola que se torna parte de um produto industrializado — o

agucar —, assim como o ferro ou aluminio utilizados para fundir cabecotes

tornam-se produtos manufaturados.

Além disso, muitas organiza¢cdes compram “componentes” que Sao

pecas fornecidas por outras empresas, e que acabam incorporadas no produto

final, por exemplo, guias, sedes, valvulas, etc.
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Para fazer com que as matérias primas e 0s componentes contribuam
para a producdo de produtos finais, os fabricantes precisam de instalacoes,
equipamentos e acessorios mais baratos, menores e com vida mais curta, além
dos suprimentos, isto €, manutencdo, reparo e operacdo que sao elementos

utilizados no decorrer das atividades e ndo fazem parte do produto acabado.

As organizacfes usam, ainda, servi¢cos profissionais que sdo produtos
intangiveis e especializados, como servico contabil, legal e financeiro,

possibilitando operacfes de forma tranquila.

2.1.3 — VALOR, CUSTO E SATISFACAO

O conceito de marketing também contempla o valor, isto é, o que é
importante no produto para o cliente; bem como sua satisfacdo e o custo de

aquisicao do produto.

Os produtos devem ter algum valor e trazer algum tipo de satisfacao
aqueles que os consomem (no caso de produtos e servicos) ou que as

assumem (idéias).

Segundo Morris & Morris (1994, p.03) valor esta presente na mente da
maioria dos consumidores. Frases como “valor pelo seu dinheiro”, “o melhor

valor” e “vocé recebe aquilo pelo que paga” sdo bastante comuns.
A palavra valor tem uma série de interpretacdes na bibliografia:

- Para Kotler (1998, p.29), “valor é a estimativa de cada produto

satisfazer o seu conjunto de necessidades”.

- Valor, como define De Rose, (in Kotler,1998, p.29) “é a satisfacdo das
exigéncias do consumidor ao menor custo possivel de aquisicado, propriedade e

uso-.
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- Zeithaml, (in Morris & Morris, 1994, p.3-4) num importante estudo
sobre a relacdo entre preco e valor percebido, argumenta que os clientes tém

pelo menos quatro diferentes definicdes de valor.

Valor é prego baixo. O foco encontra-se, puramente, naquilo que é oferecido
monetariamente. Quando um produto ou servico é vendido a um prego,
especialmente reduzido, como, por exemplo, numa liquidacdo de estoques, ou
quando o cliente recebe um desconto por usar um cupom ou aproveita-se de
um abatimento de precos ocasional, ha um sentido de obtenc¢do de valor.

Valor é obter o que se espera de um produto — outros compradores olham para
o valor em termos dos beneficios que recebem do produto. Concentram-se em
estimativas subjetivas da utilidade ou da quantidade de satisfacdo de
necessidades resultantes da compra.

Compradores entram num processo de decisdo de compra com critérios de
escolha especificos em mente. O valor € definido pela extensdo com que se
percebe esses critérios realizados pelos produtos ou servigo.

Valor é a qualidade que se obtém pelo preco que se paga. Consiste em ver o
valor como a qualidade percebida que se recebe de uma compra dividida pelo
preco pago. O foco do cliente esta na qualidade que se pode obter. O melhor
valor néo é o artigo de mais alta qualidade ou o artigo de menor preco.

A qualidade é dividida pelo preco de cada alternativa disponivel e o que
produzir o quociente mais elevado representara o melhor valor. Tais célculos
podem ndo ser muito precisos, uma vez que a qualidade é, subjetivamente,
calculada na mente do consumidor ou cliente.

Valor é aquilo que se obtém por aquilo que se paga. Uma perspectiva final é
abordar o valor como uma associacdo entre aquilo que se exige que o0
comprador receba da compra e aquilo que se exige para que 0 mesmo desista
da compra.

O melhor valor é aquele que oferece o maior beneficio (em termos do conjunto
de atributos desejados pelo cliente) pelo menor preco. O comprador tem um
conjunto de atributos que variam em termos de importancia relativa. Um
produto é avaliado, tendo-se como base esses atributos. O resultado é dividido
pelo preco do produto, para produzir um indicador de valor.

Dadas estas diferentes perspectivas, conclui-se que o valor representa
mais ou menos uma avaliacao global, feita pelo comprador da organizag¢do que
produz e presta servicos, tendo como base as percepcdes dos beneficios
liquidos recebidos e aquilo de que se deve abrir mdo. A partir disso, aquilo que
se deve ceder, inclui ndo somente o preco monetario, mas também o tempo e o

esfor¢co que o comprador deve investir no processo de compra.
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O valor superior deriva de oferecer precos mais baixos do que o0s
concorrentes aos consumidores por beneficios equivalentes ou de proporcionar
beneficios de produtos Unicos que compensem o0s clientes por pagarem um
preco mais elevado. Criar e manter um valor superior € crucial para estabelecer

vantagem competitiva.

O preco determina o valor, porque o cliente esta comparando o0s
beneficios ganhos pelo preco pago, por exemplo, valor pelo seu dinheiro. O
preco também reflete valor, ou é uma declaracdo de valor, no sentido de que
0S precos mais altos ou mais baixos devem ter beneficios mais ou menos

valiosos.

Resumindo, a equacao do valor para o cliente pode ser descrita, como

mostrado na Figura 2.

FIGURA 2 — A EQUACAO Do VALOR

| A Equacédo do Valor |

Valor - Beneficios - Custos
para o cliente Pretendidos percebidos

Fonte: Churchill & Peter (2000, p.14)

O ofertante deve considerar a relagdo custo-beneficio (o que tem valor
para os compradores potenciais: o custo de atendé-los) na aquisicdo dos bens
e servicos ou na assuncao de uma idéia, para que a troca e as transacdes se

efetivem com a satisfacéo do cliente.

A satisfacdo, segundo Kotler (1998, p.53) “é o sentimento de prazer ou
de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo

produto (ou resultado) em relacdo as expectativas da pessoa”.
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Isto significa que a satisfacdo é funcdo do desempenho percebido pelo

cliente no produto e de suas expectativas em relacdo a aquisicdo do mesmo.

Se o desempenho atender as expectativas, o consumidor estara
satisfeito e se excedé-las estara altamente satisfeito e encantado. Pode ocorrer

o inverso e o cliente se desencantar.

Para a empresa sobreviver no novo século, ndo basta satisfazer: é
preciso encantar o cliente, porque o0s clientes menos satisfeitos estardo
dispostos a mudar, quando surgir uma melhor oferta. Os plenamente satisfeitos

estdo menos dispostos a mudar.

2.1.4 — TROCAS E TRANSACOES

O 4° pilar do conceito de marketing séo as trocas e transacgdes.

A troca é um processo de negociacdo. Quando se chega a um

consenso entre comprador e vendedor, ocorrem as transag@es.

A troca é o processo-base do marketing; ou como a define Kotler
(1998, p.29),

“é o ato de obter um produto desejado de alguém, oferecendo algo em contra
partida. Para o potencial de troca existir, cinco condicbes devem ser satisfeitas:

1- ha pelo menos duas partes envolvidas;

2 - cada parte tem algo que pode ser de valor para a outra;

3 - cada parte tem capacidade de comunicacdo e entrega;

4 - cada parte é livre para aceitar ou rejeitar a oferta;

5 - cada parte acredita estar em condi¢ées de lidar com a outra”.

Nas palavras de Churchill & Peter (2000, p.4) “a esséncia do
marketing” consiste de acbes adotadas para obter-se as respostas desejadas
de uma audiéncia-alvo, com base em beneficios para ambos os lados

envolvidos na troca: vendedor e comprador.
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Os mesmos autores definem troca como “uma transacdo voluntaria

entre uma organizacao e um cliente, destinada a beneficiar ambos”.

Para efetuar trocas bem sucedidas, os especialistas de marketing

analisam o que cada parte espera dar e receber em uma transacao.

SituacOes de troca simples podem ser mapeadas, mostrando-se dois
atores e os desejos e ofertas entre eles. Uma empresa deseja a resposta
chamada compra; um candidato politico, o voto; uma igreja, membros ou um

grupo de acao social, a ado¢ao de suas idéias.

Por fim, as transa¢des constroem relacionamentos e redes.

2.1.5 — RELACIONAMENTOS E REDES: CONCEITOS BASICOS

As redes que as empresas constroem no mercado em que atuam
sejam elas de fornecedores, de clientes, ou de funcionarios, sdo desenvolvidas

através de bons relacionamentos.

Sob o ponto de vista de Kishel & Kishel (1994, p.61-72) manter boas
relacbes com os clientes consiste em ajuda-los a obter totais beneficios de
suas compras. N&ao € valida tdo somente a entrega daquilo pelo qual o cliente
pagou, mas oferecer a ele “algo mais” que muitas vezes € necessario para

assegurar que as necessidades dos clientes foram plenamente satisfeitas.

Ao identificar as necessidades dos clientes potenciais, as organizacdes
devem-se concentrar nos pontos que séo relevantes para eles. Por exemplo:
satisfazer necessidades de tempo (reducao); satisfazer necessidade de saude;
satisfazer necessidades de relacionamento; satisfazer necessidades de

reconhecimento e de criatividade, de conforto, status, etc.

O método mais comum para manter boas relacbes com o cliente

envolve:
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1- expedir a compra,

2- oferecer servico pessoal;

3- responder as perguntas;

4- cuidar das reclamacdes;

5- resolver problemas;

6- aumentar contato com os clientes.

Ao expedir a compra, apos a afirmacéo do cliente sobre a aquisi¢do do
produto ou servi¢o, o foco de sua energia deve partir desde o inicio da venda
até a conclusdo das transacoes, isto é, reafirmar ao cliente que a compra foi
certa; agilizar a entrega do produto; supervisionar qualquer instalacdo ou

implementacdo que possam ser necessarias.

O oferecimento de servicos pessoais pode ser a melhor ferramenta de
relacbes com o cliente que os profissionais de marketing de rede podem

utilizar.

Na visdo de Whiteley (1997, p.121-149), quando o cliente questiona,
ele passa informacdes de forma quantitativa do que lhe é importante. Dispondo
dessas informacdes a empresa cria um sistema para acompanhar o nivel de
satisfacdo do cliente e toma medidas que informem os clientes internos sobre a
contribuicdo de cada um para as caracteristicas do produto e/ou servigos que

os clientes desejam.

Quando a empresa responde e faz o que diz, ela coloca o seu cliente
em primeiro lugar, visando a fidelizacdo desse cliente por meio de momentos

magicos que cria para encanta-lo.

Cuidar das reclamacfes € um investimento, segundo Whiteley (1997,
p.29) para as empresas que buscam as causas da insatisfacdo dos clientes.
Uma das formas de cuidar pode ser facilitando as reclamacfes através de

linhas telefénicas (0800), e treinando funcionarios para saber ouvi-las.
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Resolver problemas e tomar decisbes para Whiteley (1997, p.152), € a
atividade mais interessante no mundo empresarial, mas o que o lider efetivo

tem a fazer é evitar problemas.

Para isso, € preciso colocar pessoalmente o cliente em primeiro lugar
e trazer a voz do cliente para dentro da empresa, oferecendo produtos e
servicos com qualidade, avaliando constantemente para criar uma nova visédo
em busca da qualidade de produto e de servico e atender as expectativas dos

clientes.

A empresa ouve o cliente e passa a agir baseada no que disseram e
tem a oportunidade de aumentar o contato com os clientes; atender as suas

expectativas, encanta-los e conquistar a fidelizagao.

FIGURA 3 — FATORES QUE SATISFAZEM O CLIENTE

(@]
Produto

Métodos de
Promocé&o
de Vendas

Satisfacao )
do Cliente Pd6s-venda

(@]
Ambiente

Fonte: Kishel & kishel (1994, p.72)

A satisfacdo do cliente, em principio é decorréncia de bons produtos,
aqui analisados em funcdo de qualidade, “design”, estilo, durabilidade, cor,

materiais e custos.
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A satisfacdo do cliente também é decorréncia de métodos de
promocao de vendas adequados e de um bom sistema de atendimento pos-
venda, destinado a garantir o recebimento do produto ou servico nas condicoes

esperadas pelo cliente.

Sao atividades que servem para mostrar o comprometimento com as
necessidades e expectativas do cliente, obtendo sua fidelizacdo e mantendo
boas relagcbes comprador- vendedor. O empresario também necessita
considerar o ambiente, adequando sua oferta as tendéncias da sociedade,

utilizando a tecnologia mais adequada, para satisfazer o mercado-alvo.

A busca da satisfacdo do cliente, através da construcdo de

relacionamentos, é aprofundada no item 4.1.1, deste trabalho.

2.1.6 — MERCADOS

Foco do trabalho de marketing, o termo mercado pode ser definido sob

varias oticas.

Numa visdo simplista, Ferreira (1999, p. 1319) define mercado — do

latim mercatu — como:

O lugar onde se comercializam géneros alimenticios e outras mercadorias onde
ocorrem permutacdo ou troca de produtos e/ou valores;, em suma, completa
dizendo que, em Economia, o comércio é a relacdo estabelecida entre a oferta
e a procura de bens e/ou servigos e/ou capitais.

O conjunto de pessoas ou empresas que oferecendo ou procurando bens e/ou
servigcos, e/ou capitais é que determinam o segmento dessa relacéo.

Ja para Kotler (1998, p.31),

Mercado consiste de todos os consumidores potenciais que compartilham de
uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer uma
troca que satisfaca essa necessidade ou desejo. O conceito de mercado
conduz-nos ao conceito de marketing que significa trabalhar com mercados
para realizar trocas potenciais com 0 propdésito de satisfazer necessidades e
desejos humanos.
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Manzo (1996, p.12) alerta que, “ do ponto de vista econdémico,
mercados sdo lugares, organizacdes e precos.” Assim, como Lugar, pode-se
falar no mercado carioca e paulista, nacional e internacional; considerando
mercado como Organizacdes, pode-se falar em mercado atacadista, varejista,
industrial, institucional. Ja os precos definem o nivel em que as trocas ocorrem;
assim é que se fala “ a precos de mercado”, ou seja, nos niveis em que 0

mercado esté aceitando efetuar trocas e realizar transacoes.

Entretanto, para o Marketing, “ Mercados sdo Pessoas”, ainda nas
palavras de Manzo ( 1996 ). As pessoas diferem entre si, porém formam
grupos com caracteristicas semelhantes, denominados Segmentos de

Mercado.

Os segmentos de mercado levam a classificacdo do Mercado em
bases demograficas ( sexo, idade, profissdo, religido). Desta forma,
identificam-se segmentos de mercado : feminino, masculino, infantil, dos

jovens, dos religiosos, dos ateus, dos estudantes, dos professores, etc...

As empresas devem distinguir, dentro dos seus segmentos , aqueles

gue sdo os seus “ heavy users”, (um grupo pequeno, responsavel por um
volume maior de consumo daquela categoria de produto), daqueles que séo

seus “light users” ( um grupo maior que consome uma quantidade menor).

Manzo (1996, p.15) recomenda buscar conhecer “ o perfil do “ heavy
user” da categoria do produto” e “tentar atrai-lo para a marca oferecida. Para
a definicdo desse perfil, a classificagdo dos clientes potenciais nos segmentos

acima citados apoia-se na Pesquisa de Marketing como instrumental basico.
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2.1.7 — EMPRESA E CONSUMIDORES POTENCIAIS

As ofertantes de produtos, servicos e idéias no mercado, sao
organizacfes que visam lucro (as empresas) ou organiza¢des nado lucrativas
(instituicdes governamentais, sindicais, beneficentes, religiosas, associativistas,
ndo governamentais ). Os clientes que jA consomem seus produtos ou
servicos, ou que ja professam suas idéias, sdo denominados clientes usuarios.
Ja os consumidores potenciais sdo 0s que ndo estdo com elas, que podem ser

esperados e ou conquistados sob condicdes ideais.

Exemplo de mercado consumidor potencial: a Tigre atuando
primeiramente no Brasil, por meio de pesquisa identificou um mercado
potencial na Argentina — onde as tubulacbes ainda eram de ceramica.
Considerando o mercado potencial inexplorado, dirigiu sua expanséao para la ao

invés de instalar mais uma fabrica no Brasil.

O termo potencial refere-se a um nivel maximo de vendas presumindo-
se que todos os possiveis consumidores com desejo e capacidade de comprar,
venham a fazé-lo. O potencial ndo deve ser o resultado final da pressdo de
demanda, mas deve ser considerado como um passo intermediario. E preciso

passar das vendas potenciais as vendas provaveis, segundo Etzel “ et alii”
(2001, p.179) e consequentemente 0os consumidores potenciais passarao a ser

consumidores provaveis, isto €, finais.

De acordo com Kishel & Kishel (1994, p.39,42-43) consumidores
potenciais sdo pessoas, um grupo ou uma empresa que seja capaz de usar
aquilo que vocé tem a venda, mas que ainda nao € seu cliente usuario. Um
bom cliente potencial, entretanto, pode usar aquilo que vocé tem a vender e

deve apresentar trés outras caracteristicas:

1. a necessidade de seu produto;
2. 0s meios para dar-se ao luxo de té-lo;
3. aautorizacao para compra-los.
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Essas trés caracteristicas podem estar presentes; se uma delas néo

estiver presente, suas vendas provavelmente nao terdo sucesso.

Quando o cliente potencial precisa de seu produto, a regra basica &
descobrir suas necessidades e prontamente satisfazé-las. Quanto maior for a
necessidade do cliente potencial em realizar a compra, maiores serdo as

chances de fazer a venda.

O cliente potencial é aquele que pode dar-se ao luxo de ter um
determinado produto, entdo, ndo ha razao para tentar vender algo a um cliente
potencial que seja incapaz de pagar por ele, porque mesmo que ele tenha um
forte desejo de adquiri-lo, € preciso muito esforco de venda, para dar-lhe as

condic¢des de “comunicacao e troca” preconizadas por Kotler (1998, p. 34).

Se o cliente potencial se sente autorizado a comprar o produto, &
porque precisa, mas isto ndo significa que ele esteja autorizado a compra-lo,
pois quanto mais uma pessoa esta envolvida na decisdo de compra, mais
convém que se tenha todas as partes presentes em sua apresentacdo de
vendas. Por exemplo, numa empresa automotiva, quando o proprietario de
maquina autoriza a compra da peca, convém que 0s mecanicos compartilhem
dessa autoridade, dado que detém o conhecimento técnico sobre a melhor

decisdo a ser tomada.

2.2- SISTEMAS DE MARKETING

Os elementos da definicdo de marketing apresentados nos itens 2.1.1 a
2.1.7, funcionam em empresas que estdo inseridas em um sistema de

mercado, dai falar-se em Sistemas de Marketing.

Segundo Sandhusen (1998, p.79) “sistema € um grupo de itens

interdependentes, ou que interagem regularmente, formando um todo”.
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Por exemplo: o valor de uma maquina ou de um carro apresenta um
sistema de itens interdependentes que interagem, como bombas e

carburadores, para gerar e transmitir energia.

Caracterizando esse sistema esta o “input” (combustivel), uma série de

fluxos ( de combustivel, escapamento, etc.) e o “output” (a energia gerada).

Quando o sistema funciona com eficiéncia, ha sinergia, isto €, uma
acao coordenada de varios orgaos e o efeito total passa a ser maior que a

somatéria dos efeitos individuais, agindo isoladamente.

Conduzindo esta pratica para um sistema eficiente de marketing,
operando de comum acordo com as normas do conceito de marketing — todos
0os departamentos interagem, relacionam-se de forma sinérgica para a
realizacdo de metas organizacionais ao satisfazer as necessidades do cliente-
alvo. No processo, o “output” de um departamento se torna “input” para outros
departamentos. Relatorios de vendas fornecem combustivel para atividades
desempenhadas nos departamentos de contabilidade, de pesquisa de
marketing e de propaganda/promocéao de vendas. Da mesma forma, “inputs” do
meio ambiente devem ser considerados nas acfes empresariais que geram
“outputs” para o mercado, conforme mostra a Figura 4, que representa 0sS

principais elementos de um Sistema de Marketing moderno.



24

FIGURA 4 — PRINCIPAIS ATORES E FORCAS DE UM SISTEMA DE
MARKETING MODERNO

Ambiente

Fornecedores

_1 Concorrentes

Quando se trabalha com mercados para realizar trocas potenciais com
0 propodsito de satisfazer necessidades e desejos humanos, entram em cena
atores e forcas de um Sistema de Marketing em que estas trocas deveréo
ocorrer. Diante dessa postura, percebem-se dois atores que merecem ser

destacados: o praticante de marketing e o consumidor potencial.

Quando ambas as partes (comprador e vendedor) buscam ativamente
uma troca, conclui-se que as duas partes praticam marketing, gerando assim
um marketing de reciprocidade, consequentemente, ambos acabam sendo
praticantes de marketing. Também é um praticante de marketing o concorrente

da empresa em analise.

Diante desses aspectos, o praticante de marketing € aquele que esta

em busca de consumidores potenciais para realizar troca de valores.
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Consumidor potencial, segundo Kotler (1998, p.32) “é alguém que o
praticante de marketing (empresa ou profissional de marketing) identifica como

potencialmente disposto e habilitado a se engajar em uma troca de valores”

A Figura 4 mostra que a empresa e 0S concorrentes vendem seus
respectivos produtos e mensagens diretamente e/ou através de intermediarios

de marketing, atingindo o mercado de usuarios finais.

A eficacia dessa operacao sofre influéncia dos fornecedores e das
forcas ambientais demograficas, econémicas, politico-legais e socioculturais.
Sao as chamadas variaveis externas do sistema, que geram e/ou representam
“inputs” para a empresa. Assim, a empresa busca no mercado, através de

pesquisa, “inputs” para sua atuacao:
* percepcao sobre o valor com que os clientes decidem a compra de
seu produto;

» indice de satisfacao, insatisfacdo dos clientes em relacéo aos

produtos;
» dados sobre a atuacéo da concorréncia;

» politicas publicas que podem afetar todo o sistema, parte dele ou a

empresa em patrticular;
+ dados sobre tendéncias da demanda;

» informacdes sobre melhores fontes de fornecimento de recursos.

Para minimizar a influéncia das variaveis externas, as empresas e
organizacfes adaptam instrumentos denominados variaveis internas, mais que
constituem os elementos do Composto de Marketing. Ao adapta-lo as
exigéncias do cenario em que as organizacdes atuam, elas os transformam em

“outputs” (saidas) do Sistema Mercadoldgico.
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Alguns dos “outputs” da empresa no Sistema de Marketing em que
atua sdo: o produto oferecido ao mercado, no tamanho, preco, forma, etc..
esperadas pelo segmento-alvo; as mensagens publicitarias enviadas, ja
posicionando o produto em relacdo ao conceito de valor dos clientes, bem

como as pesquisas pos venda, para medir indices de satisfacao e insatisfacao.

Todo esse processo de busca de “inputs” e definicdo de “outputs” no
sistema mercadoldgico pode ser sistematizado metodologicamente, através da
elaboracdo de um Plano de Marketing. O detalhamento maior  dos
instrumentos do Planejamento de Marketing bem como do processo de seu

desenvolvimento, estdo contidos no capitulo 3 deste estudo.
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3 - DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO AO PLANEJAMENTO DE

MARKETING: INSTRUMENTOS E PROCESSO

Planejamento diz respeito ndo a decisées futuras,

mas a impactos futuros de decisées presentes

Peter Drucker(1995)

Antes de aplicar o Planejamento ao Marketing, € preciso conceitua-lo

sob algumas oticas.

Para Ferreira (1999, p.1582) “planejamento € um trabalho de
preparacdo para qualquer empreendimento, segundo roteiro e métodos
determinados; elaboracdo por etapas, com bases técnicas de planos e

programas com objetivos definidos”.

Ja para Boone & Kurtz (1998, p.116) “planejar € o processo de
antecipar o futuro e determinar cursos de acdo para atingir objetivos
organizacionais. Trata-se de um processo continuo que inclui: especificar

objetivos e implementar as acdes necessarias para alcanca-los”.

O processo de planejamento cria um plano que além de especificar os
meios para se atingir os objetivos organizacionais, fornece pontos de
averiguacdo que permitem comparacfes entre o real e o planejado para

determinar se a organizacao esta buscando o0s seus objetivos.

Héa diversas aplicacGes para o planejamento empresarial: dentre elas,

este trabalho foca o Planejamento Estratégico e o Planejamento de Marketing.
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Discorre-se, a seguir, sobre Planejamento Estratégico (3.1, 3.1.1). Na
sequéncia, sobre o Planejamento de Marketing e seus instrumentos: os 4 P’s e
o SIM (itens 3.2 e 3.2.2). Por fim, aborda-se o processo do Planejamento de
Marketing (3.3).

3.1 — PLANEJAMENTO ESTRATEGICO: O PONTO DE PARTIDA

O Planejamento de Marketing é decorrente de um Planejamento de

cupula empresarial, denominado Planejamento Estratégico.

Planejamento Estratégico sdo atividades que levam ao desenvolvimento de
uma missdo organizacional clara, bem como de objetivos e de estratégias
que possibilitem o alcance desses objetivos. Churchill & Peter (2000,p.86)

Sua implementacao gera planos taticos e operacionais:

O Planejamento Tético cria objetivos e estratégias destinadas a alcancar metas
de departamentos especificos ao longo de um intervalo de tempo menor.

Ja o Planejamento Operacional cria objetivos e estratégias para unidades
operacionais e individuais ao longo de um curto intervalo de tempo, em geral
um ano ou menos.

Na grande corporacado, cada unidade de negdcios deve preparar seus
planos funcionais num Plano de Marketing, que deve incluir planos de

produtos, de marcas, ou de atuacdo no mercado.

Ja na micro e pequena empresa, pode-se falar em Planejamento
Estratégico de Marketing, pois ambos se fundem, embora ndo haja estrutura
organizacional que justifique a ciséo: as definicdes estratégicas e de marketing,

por vezes, concentram-se no proprietario, no maximo em dois niveis decisorios.

A missdo e 0s objetivos empresariais sdo o ponto de partida do

Planejamento Estratégico. Ambos séo apresentados a seguir.
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3.1.1 — MissAo E OBJETIVOS

Missdo é o proposito especifico da empresa ou organizacdo; é a sua
razao de ser. A missao responde as perguntas: Por que a organizacao existe?

Qual é o seu proposito e qual deveria ser?

E uma declaracdo de misséo formal, clara, que permite & empresa

desenvolver objetivos organizacionais claros.

Esses objetivos descrevem os resultados pretendidos com a realizacéo

da misséo, como o nivel de lucro desejado pela empresa.

Pode-se dizer que para se definir objetivos eficazes € preciso: redigi-
los por escrito em linguagem clara, de forma a facilitar o entendimento e a
memorizacdo tanto da administracdo quanto da cupula. Também € preciso

manusea-los, para possibilitar a avaliacao dos resultados.

Definidos a missdo e o0s objetivos organizacionais, no Planejamento
Estratégico, da-se inicio ao Planejamento Tatico e Operacional, niveis em que

se insere o Planejamento de Marketing.

3.2 — PLANEJAMENTO DE MARKETING E SEUS INSTRUMENTOS

Reportando a distincdo entre Planejamento Estratégico, Tatico e
Operacional, de Churchill & Peter (2000), apresentada no item 3.1, o
Planejamento de Marketing insere-se como um Planejamento Tatico e
Operacional da area, que leva a formulacdo e implementacdo de um Plano de

Marketing para uma organizacao.

O Plano de Marketing contempla definicbes estratégicas sobre o

composto mercadolégico das organizacdes — marketing mix — ou os 4 P’s.
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Sado analisados a seguir, como instrumentos a serem adaptados as
exigéncias do mercado, juntamente com o Sistema de Informacbes de

Marketing (SIM) que inclui a Pesquisa Mercadoldgica.

3.2.1 — Mix DE MARKETING (0S4 P’s)

Define-se “mix de marketing” como um grupo de variaveis controlaveis
gue a empresa utiliza para obter a resposta que deseja ho mercado-alvo e no

sistema mercadologico em que atua.

Nas palavras de Kotler & Armstrong (1993, p.29), o “mix de marketing”
consiste em a¢des que a empresa pode fazer para direcionar a demanda para

seu produto.

FIGURA 5 — Mix DE MARKETING

Mix de
Marketing
Variedade de produtos
Qualidade
Design
Caracteristicas Canais
Nome da marca Cobertura
Embalagem Sortimentos
Tamanhos Produto Praca Localizag&o
Servigos Mercado - Estoque
Garantias Alvo Transporte
Retorno
Preco Promocéo
Lista de pregos Propaganda
Descontos Vendas pessoais
Subsidios Promocgéo de vendas
Periodo para pagamento Publicidade
Termos de crédito

Fonte: Kotler & Armstrong (1993, p.29)
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As acbes, no composto de marketing, concentram-se nos classicos
“4Ps”, de Jerome Mc Carthy (1981): produto, preco, praca e promoc¢ao. Podem

ocorrer como descrito a seguir:

3.2.1.1- PRODUTO

Ja apresentado no capitulo 2 como um elemento do conceito de
marketing, € abordado aqui como elemento de adequacdo ao mercado, no

processo de planejamento de marketing.

Para Kotler (1998, p.35), os consumidores favorecerdo aqueles
produtos que oferecem qualidade, desempenho ou caracteristicas inovadoras.
Com isso, os gerentes focam sua energia em fazer produtos superiores,
melhorando-os ao longo do tempo e, muitas vezes, ndo percebem que o
mercado pode estar pouco interessado por estas caracteristicas. Um produto
pode receber inovacbes em diversas caracteristicas: cor, tamanho,

embalagem, forma, sabor, consisténcia, durabilidade, etc...

Produto, para Kotler & Armstrong (1993, p.23), significa a combinacéo
de “bens e servicos” que a empresa oferece ao mercado-alvo. Assim o
“produto” de um automével da GM modelo Vectra” é composto por porcas e
parafusos, velas, pistdes, faréis e milhares de outras partes, além de varios
modelos e equipamentos opcionais, incluindo os servicos de assisténcia

técnica e garantia total.

Outra forma de trabalhar estrategicamente o produto € reconhecer que
as pessoas escolhem os produtos cujos beneficios proporcionam maior
satisfacdo, de acordo com seus desejos, suas expectativas e seus recursos
financeiros. Assim, as inovagfes nas caracteristicas dos produtos devem ser

feitas privilegiando o valor que cada uma representa para o mercado-alvo.
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Em funcdo disso, é preciso reconhecer que um Corsa significa
transporte, preco baixo e economia de combustivel, enquanto um Mercedes

significa conforto, luxo e status.

3.2.1.2- PRECO

Significa a quantidade de dinheiro que os clientes devem pagar para

obter o produto.

No caso das revendas de veiculos, ha negociacdes com cada cliente,
oferecendo descontos, trocas por veiculos usados e opcdes de crédito para se
ajustarem a situacdo competitiva e para colocar o preco em sintonia com a

percepc¢ao que o cliente tem do valor do carro.

Portanto, preco € o volume de dinheiro cobrado por um produto ou
servico, ou a soma dos valores que os clientes estdo dispostos a trocar pelos

beneficios proporcionados pela posse ou uso do produto ou servico.

As estratégias do preco sédo usadas de acordo com a filosofia e postura

da empresa frente as suas negociacdes com o cliente.

Segundo autores como Kotler & Armstrong (1993, p.232-236) e Etzel
“et alii” (2001, p.322/329), ha vérias estratégias de preco. As mais adequadas
as necessidades de atuacdo de micro e pequenas empresas industriais e de

prestacao de servicos sao:

Preco a partir de um ponto-base em que o vendedor designa uma
cidade como ponto-base e cobra de todos os clientes o custo do frete daquela
cidade até alocalizacéo do cliente, independente da cidade para onde os bens

estdo sendo enviados.

Preco com absorcdo de frete € uma estratégia de preco geografico
também aonde a empresa absorve todo o custo do frete ou parte dele, com o

objetivo de realizar o negdcio.
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Preco de caracteristica opcional — o preco de produtos opcionais ou
acessorios incluidos com um produto principal. E muito usado em venda de

veiculos.

Preco de linha de produtos — a criacdo de diferentes niveis de precos
em uma linha de produtos, com base nas diferencas de custo entre os
produtos, na avaliacdo que os clientes fazem dos diferentes aspectos dos
produtos e nos precos dos concorrentes. Assim, por exemplo, a Santista
produz lengoéis, mas em 3 linhas de qualidade e precos diferenciados: Ouro,

Prata e Paladio

Preco de penetracdo de mercado — definicdo de um preco baixo para
um novo produto, com o objetivo de atrair um grande numero de clientes e
obter uma grande participacdo no mercado. Estratégia utilizada quando se

pretende conquistar um novo mercado.

Preco diferenciado — a venda de um produto ou servi¢co por dois ou

mais precos, sendo que a diferenca ndo tem por base diferencas de custos.

Preco FOB — uma estratégia de preco regional na qual os bens séo
enviados livres de frete e o cliente paga o frete da fabrica até o local de destino.

(agéncias de automaoveis)

Preco para produto cativo — os precos de produtos que devem ser
usados, juntamente, com um produto principal tais com laminas para

barbeador, filmes para cameras fotogréficas, valvulas para cabecotes.

Preco por oferta — define-se o preco com base, em grande parte, no
acompanhamento dos precos dos concorrentes e hdo nos custos ou demanda

da empresa.

Preco uniforme — uma estratégia de preco geografico na qual a
empresa cobra o0 mesmo preco, mais o frete, para todos os clientes,

independente de locais onde estes estejam localizados.



34

Preco com base no valor percebido — define-se o preco de acordo com

as percepcoes de valor do consumidor, ndo nos custos de vendedor.

3.2.1.3- PRACA

Também chamada de ponto de venda; representa o local em que as
empresas colocam os produtos a disposicdo dos consumidores-alvo.
Atualmente extrapolam o conceito de tipo de loja (varejo, distribuidor exclusivo,
distribuidor seletivo, etc...). O ponto de venda, hoje, pode ser uma “home page”

da empresa, na Internet.

3.2.1.4- PROMOCAO

Engloba as atividades que comunicam os atributos do produto e

persuadem clientes-alvo a adquiri-lo.

Enquadram-se em categorias: Promocdo de Vendas, Propaganda,
Marketing Direto (Mala Direta, Telemarketing e mais recentemente o Marketing

Eletrbnico, via Internet.) Venda Pessoal, Merchandising e RelacGes Publicas.
a) Promocéao de Vendas

As promocdes de vendas séo incentivos de curto prazo para encorajar
a compra ou venda de um produto ou servico. Ha varias modalidades,
conforme o publico a que se destinam. Podem ser direcionadas para clientes
finais; nesse caso, incluem amostras gratis, cupons, descontos, reducdes de
precos, prémios, presentes de patrocinadores, “displays”, brindes e concursos.
Normalmente ocorrem no ponto de venda, onde o produto é colocado a venda

com o uso de “display” (esquema de exposicao do produto e demonstracdes).

Ja a Promocéo para forca de vendas apoia-se em bbnus, competicbes

e sorteios, destinados a tornar os esfor¢cos de venda mais efetivos.
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Também, pode-se utilizar a Promocdo junto aos intermediarios
buscando conquistar o apoio dos revendedores. Nesse caso, subsidios,
produtos gratuitos, propaganda cooperativa, descontos a vista, convencdes e

feiras comerciais.
b) Propaganda

Kotler & Armstrong (1993, p.303,304) definem Propaganda como
“qualquer forma paga de apresentacdo e promocdo ndo pessoal de idéias,

produtos ou servicos efetuada por um patrocinador identificado”.

Um dos objetivos da Propaganda é tarefa especifica da comunicacédo a
ser realizada com um publico-alvo especifico, durante um determinado periodo
de tempo, cuja meta é informar e persuadir o “targed” (mercado-alvo) a tomar

atitudes de compra, politicas, sociais, etc...

Pode auxiliar, ndo s6 na venda de um produto ou servico, como
também na criacdo de uma boa reputacdo (ou imagem) para qualquer negocio

ou marca, ajudando a empresa a crescer mais depressa.

Se o produto ou servi¢co ndo condiz com o que foi prometido, o cliente
desaparece; mas quando se tem um bom produto e um bom preco, a
Propaganda, certamente, ajudara a atrair mais clientes e a vender mais. Pode
ser feita em meios de comunicacdo - Midias (que atingem a populacdo de
modo macico). Como tais, incluem-se Radio, TV, Cinema, Revista, Jornal,
Outdoor, segundo Pizzinatto (1996, p.25-29).

Também pode ser feita por meio de panfletos, “folders”, folhetos,

material de apoio a vendas, etc...

Os micro e pequenos empresarios tém muitas davidas sobre o uso da
Propaganda: alguns créem que € uma ferramenta de marketing que sé pode
ser utilizada pelas grandes empresas e acabam deixando-a de lado e com isso

perdem boas oportunidades de desenvolver suas vendas.
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Outros, procuram muitas técnicas utilizadas pelos grandes

concorrentes e ndo conseguem o retorno almejado.

Na verdade, a propaganda pode transformar-se em instrumento valioso
para promover as vendas nas MPE, mas para que iSso ocorra, € necessario
gue 0S micro e pequenos empresarios tomem consciéncia de sua real
natureza, como arma de competicdo e reconhecam as diferencas (proprias)

gue sao peculiares aos pequenos negocios.

As MPE s6 devem usar a Propaganda quando ha justificativa técnica e
econdmica para isso e com 0 uso de meios de comunicacdo mais acessiveis

em termos do valor do investimento e de sua disponibilidade financeira.

A sugestdo € que o investimento feito em Propaganda esteja de
acordo com o volume de vendas esperado, geralmente, entre 3 a 10% das
vendas previstas conforme a margem de lucro e o potencial que se reconhece
no produto ou negocio. Por exemplo — produto novo no mercado — tem
vantagens exclusivas e deve receber maior apoio de Propaganda, pois o

retorno sera maior .
c) Marketing direto

Para Bird (1991, p.23-24) marketing direto “é qualquer atividade
promocional que crie e explore um relacionamento direto entre vocé e 0 seu

cliente ou comprador como individuos”.
O Marketing direto é diferente de outras atividades como:

* a Propaganda que fala as pessoas enquanto “massa” ndo como individuos.
Em geral ndo exige acdo imediata; ela é planejada para sensibilizar as
pessoas a tomarem uma decisdo em seu favor no momento da compra,

onde e quando isso acontecer;
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 a Promocdo de Vendas que € planejada para atingir um efeito imediato
sobre as vendas. Com frequéncia usa os mesmos meios do marketing
direto. Por exemplo, Mala Direta e ofertas especiais. Gera com frequéncia,
listas de pessoas que respondem as promoc¢des. Mas como normalmente, é
conduzida visando o curto prazo, ela ndo prossegue na construcdo de um
relacionamento com as pessoas que respondem, isto é, sdo consideradas

como individuos a serem inseridos em um banco de dados;

* as Relacdes Publicas que utilizam a midia controlada por outros para criar
um clima favoravel de opinido. Pode também criar um banco de dados; por

exemplo, respostas a editoriais.

O novo Marketing direto ndo é apenas uma oferta, uma lista, uma peca
promocional; € uma resposta direta e mensuravel, permitindo a construcdo de
um marketing de relacionamento continuado entre uma empresa e uma

pessoa (fisica ou juridica).

Utiliza, como elementos do Esforco Promocional para construir
relacionamentos, a Mala Direta, o Telemarketing e o Marketing

Eletrénico(Internet).

A Mala Direta utiliza como midia 0s correios ou entregas particulares
para fazer com que uma mensagem chegue ao publico-alvo. O formato da
Mala Direta inclui catalogos, cartas, encomendas ou insercdes colocadas em

outras comunicacdes enviadas pelo correio.

O Telemarketing € o0 uso da tecnologia de telecomunicacdo como
parte de um programa de marketing, popularmente conhecido como venda ou
pos-venda pelo telefone. Tem por objetivo auxiliar na venda de produtos ou

servicos e atingir um bom numero de clientes potenciais.
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O Marketing on-line (leia-se via Internet) oferece ao mercado-alvo
varios tipos de produtos e servicos: informacdes sobre produtos, empresas,
concorrentes, sem sairem de casa; menos exposicdo a vendedores e fatores
emocionais; criacdo de vitrine eletrdnica (home page). Oferece ainda, como
beneficio a obtencdo de produtos e servicos, em tempo record, independente

do lugar.
d) Venda Pessoal

A venda pessoal funciona como um ato de ligacdo entre a empresa e

seus clientes.

Boone & Kurtz (1998, p.396) definem Vendas Pessoais, “a forma
original de todas as promocdes, pode ser definida como uma apresentacao
promocional de um vendedor a um comprador, conduzida numa forma corpo a

corpo.

O vendedor € a empresa para muitos de seus clientes e € ele que traz

parte das informacdes de que a empresa necessita.

O planejamento e a administracédo da forca de vendas exigem decisbes
em relacdo a seus objetivos, estratégia, estrutura, tamanho e remuneracéo. Os
objetivos da forca de vendas podem incluir definicdo do alvo, prospeccéo,
comunicacédo, venda, servicos, coleta de dados e alocacdo de vendedores

intermediarios de venda.

Héa cinco etapas envolvidas na administracdo da forca de vendas, que
podem representar barreiras ao sucesso do plano de marketing , caso nao
sejam bem programadas:

1 — recrutamento e selecao de vendedores;

2 — treinamentos em técnicas de vendas e nos produtos, politicas

e orientacdes para satisfazer o cliente;

3 — supervisdo envolvendo o planejamento do tempo;
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4 — motivacao;

5 — avaliacao individual e em grupo.

Os vendedores eficazes sao treinados nos métodos de analise e
prospeccao de novos clientes, e da administracéo do perfil de compras de cada

um.

Também podem ser tomados na negociacdo, arte de conduzir os
termos da transacdo que satisfacam a ambas as partes, um terceiro aspecto
gque € o marketing de relacionamento, que embasa 0s relacionamentos

mutuamente benéficos a longo prazo entre as partes.

O marketing de relacionamento, como se vera no capitulo 4, baseia-se
em marketing de “database”, ou seja, num sistema informatizado que permita
ao vendedor o acompanhamento um a um dos clientes. Baseia-se, também,
segundo Cobra (1994, p.42) , num “amplo programa de servicos, sobretudo de

pos venda”.
f) Merchandising

Héa significados diferentes para o termo “merchandising”. O primeiro,
mais utilizado no Brasil, refere-se as atividades ligadas a exposicdo do produto
no ponto de venda. Assim, utilizam-se instrumentos como “displays” (suportes

e arranjos para exposicao de produtos).

O outro significado do termo para definir o investimento promocional &
a insercao dos “produtos ou marcas” em producfes tal como um filme, um

programa de televisdo ou em videogame.

s

Eticamente, este segundo significado do merchandising é criticado,
“principalmente em ‘videogames’, que as criancas jogam continuamente”
(Nickels & Wood, 1999, p.325).
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g) Relacdes Publicas

Sao comunicacdes e relacionamentos da empresa com seus diversos
publicos, incluindo consumidores, funcionarios, fornecedores, orgaos

governamentais e a sociedade em que atua.

Isto significa que uma empresa se situa no mercado atualmente, em
funcdo dessa relacdo com seu publico e sabe-se que uma relacdo eficiente e

eficaz é a base para o crescimento de toda organizacéo.

De acordo com a definicAo da International Public  Relations
Associations (in Manzo,1996, p.195), “Relacbes Publicas sdo uma funcao de
carater permanente e organizado, pela qual uma empresa ou um organismo
publico ou privado procura obter e conservar a compreensao, a simpatia e a
ajuda daqueles com os quais ela tem ou pode ter relacdes”. Assim, € uma
atividade que se preocupa com o prestigio e a imagem de todas as partes da
organizacdo, tendo como objetivo a construcdo de uma boa imagem

corporativa entre a empresa e seus diversos publicos.

3.2.2 — O SISTEMA DE INFORMAGOES DE MARKETING (SIM)

A adaptacédo de qualquer elemento do composto de marketing (4 P’s)
ao cenario competitivo, deve ser feita com base em informacdes confiaveis,
pesquisadas, armazenadas e permanentemente atualizadas. Isto € feito

através da organizacao do SIM — Sistema de Informacdes de Marketing.

Para Kotler (1998, p.111) o “SIM consiste de pessoas, equipamentos e
procedimentos para coletar, selecionar, analisar, avaliar e distribuir informacfes
de marketing que sejam necessarias, oportunas e precisas para 0os tomadores

de decisdes em marketing”.
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Ja para Boone & Kurtz (1998, p.145) o SIM é um sistema planejado,
baseado em computador, projetado para prover os administradores de um fluxo
continuo de informacdes relevantes para areas especificas de decisao,
podendo tornar mais facil a obtencdo dessas informacfes. Trata-se de um
subconjunto do sistema de informacdes gerenciais das organizacdes, voltado

de forma especifica para dados e assuntos de marketing.

O SIM bem elaborado reduz a incerteza e otimiza o processo decisorio
da empresa, faciltando a construcdo de relacbes com os clientes,
fornecedores, intermediarios. Para tanto, necessita basear-se em um banco de
dados, construido a partir de estudos de Pesquisa de Mercado, pesquisa em
dados internos da empresa e fontes externas de dados. (McCarthy & Perreault,
1997, p.100)

Ndo se deve confundir Pesquisa de Marketing com Pesquisa de

Mercado, sendo a segunda apenas um componente da Pesquisa de Marketing.

O processo de Pesquisa de Marketing envolve definicdo do problema e
objetivos para se chegar ao desenvolvimento do projeto de pesquisa através da
coleta de dados ou de informacfes. ApOs esse procedimento, faz-se a analise

dessas informacdes e apresentam-se os resultados.

O SIM, sempre que possivel, deve possibilitar o armazenamento das
informacfes num sistema informatizado, um banco de dados “database”;
apesar de Nickels & Wood (1999, p.88) alertarem que “para organizacdes

menores, o SIM pode ser “baseado em papel”.

3.2.2.1 — DATABASE — A NOVA ARMA DE MARKETING “O NE-TO-ONE”

Um “database”, segundo Cobra (1995, p.207)

E um banco de dados que coleciona importantes informacdes acerca de
clientes atuais e potenciais, fornecedores, segmentos de mercado atendidos e
todos os publicos com o0s quais a empresa se relaciona.
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Mais do que uma simples listagem de clientes, um “database” é uma
importante arma para o moderno homem de vendas e de marketing poder
minimizar erros na tomada de decisées, pois permite focalizar melhor o alvo
dos clientes a serem atingidos, facilitando a distribuicdo, a venda e a
comunicacgéo dirigida

Vantagens do “database”. freqUuéncia e ocasido de compra pelos
clientes, volume de compras de cada cliente, desejos e necessidades,
informacdes geograficas, dados sobre os grupos de referéncia e familia dos
clientes, idade, escolaridade, sexo e demais informacbes demograficas,

ocupacao e personalidade, estilo de vida e renda de cada consumidor.

O “database” tanto € usado na midia impressa (mala direta), quanto no
apoio ao trabalho dos vendedores: venda por catdlogo, consultas “on line”,

banco de dados, TV interativa.

Através da TV interativa o cliente podera escolher diretamente na tela
ofertas e produtos e realizar encomendas através de microcomputadores
interligados telefonicamente com os terminais da emissora de TV e da empresa

vendedora.

O marketing vem adequando-se a esse novo processo decorrente da
fusdo da propaganda e do marketing direto, constituindo uma comunicacao
dirigida, personalizada e dessa forma, os “databases” com base em tecnologia
e informacédo serdo importantes instrumentos para ganhar e manter, além de

propiciar um amplo relacionamento com clientes (consumidores).

Baseado nisso, o papel do homem de marketing € construir,
administrar e avaliar sistemas de informacdes compativeis com os desafios do

mercado.

7

O “database” € uma ferramenta importante, mas dispendiosa. Como
adequé-la as MPE para que possam usufruir desse avanco, dada as suas

disponibilidades financeiras para grandes investimentos mercadoldgicos ?
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Héa que se criar “portas”, e abri-las é fundamental; no mercado hoje, o
grande segredo esta na escolha da ferramenta de marketing adequada e viavel

para as MPE, na certeza de que terdo outras portas pela frente.

Segundo Tiba (1998), no seu poema “Portas” — “O grande segredo é

saber quando e qual porta deve ser aberta...” e para 0s micro e pequenos
empresarios as “portas” ndao devem ser “obstaculos, mas diferentes

passagens”.

A adequacdo de cada ferramenta de marketing de acordo com a
filosofia da micro e pequena empresa e a sua producdo € que a fardo

permanecer no mercado.

3.2.2.2 — SISTEMA DE INTELIGENCIA DE MARKETING

Segundo Kotler (1998, p.113), “ Sistema de Inteligéncia de Marketing é
um conjunto de procedimentos e fontes usado por administradores para obter
informacdes diarias sobre os desenvolvimentos pertinentes no ambiente de

Marketing”.

As organizacdes buscam esse sistema lendo livros e revistas técnicas,
jornais, através da aquisicao de softwares, conversas com seus clientes, visitas
a feiras nacionais e internacionais para se obter informacdes valiosas e poder

acompanhar as mudancas tecnologicas e cientificas na area de atuacao.

Como exemplo, a participacdo dos micro e pequenos empresarios
nessas feiras, que ocorrem a cada dois anos em Sdo Paulo no Anhembi,

buscando um “know how” que atenda as expectativas dos clientes.

Em contato com 0s expositores e uma vez cadastrada, a empresa
passa a fazer parte de muitas malas diretas e com isso se mantém informada

sobre os acontecimentos do mercado.
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3.3.— PROCESSO DO PLANEJAMENTO DE MARKETING

O planejamento de marketing inicia-se com um Diagndstico
empresarial, apoiado na missdo da empresa, identificando seus pontos fortes e
fracos perante o mercado, e ameacas e oportunidades ambientais. O
diagnostico leva a definicdo de Obijetivos, fixados em termos de metas e
vendas (quanto se espera vender em determinado periodo para determinado
item ou linha do composto de produtos) e de metas de mercado (regides ou
segmentos a conquistar/manter/fidelizar). Em seguida, estabelece-se como se
pretende atingir esses Objetivos, através de Estratégias, voltadas as opcdes
para o crescimento empresarial, aos Produtos, as sistematicas de Vendas

promocionais, etc...

Por fim, as Taticas (ou Programas de Acdo) mostram
operacionalmente o que sera feito, por quem, em qual prazo, a que custo.

Detalham-se, a seguir, as etapas do processo do Planejamento de Marketing.

3.3.1 - DIAGNOSTICO: A ANALISE PFOA (SWOT)

O processo de Planejamento de Marketing para Pizzinatto (1996, p.87)

inicia-se com um diagnostico sobre a empresa e o produto.

Ao efetuar o levantamento de dados sobre a empresa, deve-se levar
em consideracdo 0 seu historico, seus produtos, sua posicdo no sistema

mercadolégico, no nicho geografico e na concorréncia.

Em relacdo aos dados sobre o produto, deve-se considerar a sua
classificacdo como: bem de consumo, bem industrial e de servico. Deve-se

também relevar as tendéncias historicas de venda e “share”.

Outro fator importante é observar 0 quanto a organizacdo esta-se

desenvolvendo perante o crescimento da industria.
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Faz-se necessario entdo, uma analise mercadolégica situacional, isto
€: 1) industria versus anunciante; 2) anunciante versus concorréncia e 3)

anunciantes e concorréncia em relacdo aos atributos do produto.

Em seguida, levantam-se as caracteristicas dos mercados: usuario x
potencial — através da segmentacdo e do dimensionamento de mercado cliente

X concorréncia.

Mediante a analise da situacdo, faz-se auditoria da atividade, do
sistema (analise da estrutura atual da organizacéo), do ambiente de marketing
— “mix” da empresa — produto, preco, praca € promocdo — e pesquisa de
mercado: tamanho, caracteristicas, situacdo, resultados da atuacdo da
empresa, canais de distribuicdo, métodos de comunicacdo, aspectos

financeiros e legais, desenvolvimentos. (Pizzinatto,1996, p.84).

Na verdade, o levantamento de todas essas informacfes leva a
elaboracdo de uma Analise PFOA — do original inglés SWOT, através da qual
se chega a um Diagndostico da situacédo da empresa no Sistema Mercadolégico
em que esta inserida. A analise PFOA implica em avaliar as Potencialidades,
Fragilidades, Oportunidades e Ameacas da organizacdo perante 0 meio
ambiente, ou seja, em relacdo a concorréncia, as pressdes da legislacdo, ao

comportamento da demanda, da economia, etc



QUADRO 3 — ANALISE SWOT (PFOA): SIGNIFICADOS

Sigla Inglés: SWOT Portugués: PFOA
S Strong Potencialidade
w Weakness Fragilidade
O Opportunity Oportunidade
T Trouble Ameaca

Fonte: Organizado a partir de definices de Westwood (1996)
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O Quadro 4, a seguir, mostra alguns exemplos dos tipos de questdes

consideradas numa andlise PFOA, segundo Churchill & Peter (2000, p.91).

QUADRO 4 — QUESTOES EXAMINADAS NA ANALISE PFOA(SWOT)

AMBIENTE INTERNO

Forcas

Deficiéncias

Recursos financeiros

Falta de direcdo estratégica

Marcas bem conhecidas

Altos custos

Habilidades tecnologicas

Instalacfes obsoletas

AMBIENTE EXTERNO

Oportunidades

Ameacas

Novos mercados potenciais

Nova concorréncia

Novos produtos potenciais

Crescimento lento do mercado

Quedas de barreiras comerciais

Novas regulamentacdes

Fonte: Churchill & Peter (2000:p.91).
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As forcas podem envolver fatores como: patentes, fidelidade dos
clientes, capacidade de producdo, bens e servicos a um custo baixo e com

recursos financeiros disponiveis para buscar novas oportunidades.

As deficiéncias dizem respeito a custos altos, falta de financiamento e

marcas desconhecidas ou nao respeitadas.

Através da analise ambiental, os gerentes tém condi¢cdes de avaliar as

oportunidades e ameacas.

As oportunidades podem incluir: demanda nao atendida, novos
conceitos ou tecnologias de produtos, empresas concorrentes que possam ser

adquiridas.

As ameacas incluem concorrentes novos ou mais fortes, novas leis que
delimitam as atividades da empresa, ou ainda mudancas nos desejos e

preferéncias dos clientes que os afastem dos produtos da empresa.

A analise PFOA ou SWOT, dos pontos fortes e fracos, ameacas e
oportunidades € uma ferramenta importante no planejamento de marketing, na

elaboracédo do diagnostico empresarial.

3.3.2 — OBJETIVOS

Para Kotler (1998, p.103) quando o gerente de marketing sintetiza os
assuntos que sdo envolvidos com a linha de produtos, deve decidir sobre os

dois tipos de objetivos do plano que sé&o: objetivos financeiros e de marketing.

Os objetivos financeiros dizem respeito aos desejos da administracao

de se obter um bom desempenho financeiro em cada segmento.

Esses objetivos financeiros devem ser convertidos em objetivos de
marketing que irdo definir as metas financeiras e de marketing em termos de

volume de vendas, participacdo de mercado e lucro.
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Por exemplo, se o0 objetivo financeiro for elevar o lucro em 10%, isso
poderia levar a definicdo de um objetivo de marketing: elevar as vendas no

mercado em 15%.

3.3.3 — ESTRATEGIAS

O gerente de marketing define as estratégias de marketing que serdo
usadas para atingir os objetivos pré-fixados. Podem direcionar-se ao mercado-
alvo, ao posicionamento, a linha de produtos, aos precos, aos pontos de
distribuicdo, as forcas de vendas, aos servi¢cos, a propaganda, a promocéao de

vendas.

Nesta etapa, diversas estratégias sao sugeridas, levando o planejador
a selecionar as alternativas que atinjam os objetivos da empresa. Por exemplo:
estratégia de precos (aumento da receita em X %), fazendo com que maior

namero de clientes potenciais se transformem em usuarios.

Ao elaborar a estratégia, esse planejador discute-a com as outras
areas da empresa para obter colaboracdo que determinard a diferenca entre o
sucesso e o fracasso. Em outras palavras, é preciso verificar junto aos
profissionais de compras e de producao a viabilidade dos materiais necessarios

e dos niveis planejados de vendas, junto ao gerente financeiro.

Obviamente, numa empresa pequena ou média, muitas vezes 0
proprietario e um responsavel pela area de producdo tem todas as respostas

para a decisdo estratégica a tomar.

As estratégias sdo bem sucedidas quando levam as empresas a
alcancar objetivos. S&o varios os tipos de estratégias; dentre as ligadas as
diretrizes para o crescimento empresarial destacam-se as propostas na matriz
Produto — Mercado de Igor Ansoff (1990)
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- Estratégias de penetracdo no mercado - é uma estratégia de
crescimento pela venda de uma maior quantidade de produtos existentes na

empresa para os clientes.

- Estratégias de desenvolvimento do mercado - sao de crescimento

pela venda de produtos existentes a novos clientes.

- Estratégias de desenvolvimento de produtos - sdo de crescimento

pelo desenvolvimento de novos produtos para servir clientes ja existentes.

- Estratégias de diversificacdo - significa crescimento pelo
atendimento a novos clientes por meio da oferta de novos produtos. Muitas

vezes, mudanca no ramo de atividades.

3.3.4 — PROGRAMAS DE AGCAO

O Plano de Marketing, segundo Kotler (1998, p.104), deve indicar as
estratégias amplas de marketing selecionadas como meios para atingir os
objetivos do negécio. E os programas de marketing se encarregam de dar
definicbes sobre como a estratégia sera posta em pratica, respondendo aos

guestionamentos: o qué, quando, como, quem fara e quanto custara.

Os Programas de Marketing, também denominados Téticas ou Planos
de Acao permitem, que o gerente do produto prepare um orcamento para

verificacdo da viabilidade do plano como um todo.

3.3.5 — SISTEMAS DE CONTROLE

O sistema de controle € a ultima parte do plano de marketing e delimita
0s controles para monitorar o desenvolvimento do plano. As metas e o

orcamento sao fixados a curto, médio e longo prazos.
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A administracdo tem liberdade para analisar os resultados em cada
periodo e reconhecer 0s negdcios que nao estejam atendendo as expectativas,
assumindo, nesse caso, planos de contingéncia. Esses planos estabelecem as
providéncias que o empresario deve tomar, quando verificar, através do
sistema de controle (planilha, grafico de vendas, etc...) que as metas néo estéo

sendo atingidas.
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4 - A EVOLUCAO DO MARKETING: DO MARKETING DE MASSA —

Foco NO CLIENTE — AO MARKETING DE RELACIONAMENTO

O foco do marketing de relacionamento esta em construir lagos

entre a organizagéo e seus clientes para melhorar o “feed back”

e finalmente enriquecer os prospectos da lealdade do cliente.

Hooley, Sauridery(2001)

As explanacdes podem ter levado a conclusdo de que o Planejamento
de Marketing é meramente um processo mecanico, gerencial que sempre foi

implementado da mesma forma.

Isso ndo é verdade. Na implementacdo do marketing, foram seguidas,
através dos tempos, diversas filosofias, cada década trazendo uma nova

formula de atuar no mercado.

Primeiramente, nos anos 50, praticou-se o Marketing de Massa, tratando

0 mercado como um todo homogéneo, a ser atingido por propaganda massiva.

Ja os anos 60 foram a Era da Orientacdo para o Produto/ Producéo.
Nessa década a oOtica centrou-se em fazer bem o produto, mantendo o custo
baixo. Tinha-se o dominio das misturas do Marketing de Massa, da Midia de
Massa e dos produtos na conquista de um mercado que se considerava

homogéneo.

Nas palavras de Churchill & Peter (2000, p.617) essa orientagdo “centra-
se nos produtos e em como fabrica-los com eficiéncia” ... “tenta-se fabricar
produtos superiores aos dos concorrentes. Pressupde-se que, se 0s produtos

forem melhores os clientes irdo compra-los”.
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Nesta fase, o papel do marketing voltado para a producédo &,

essencialmente, entregar produtos em locais onde possam ser comprados.

Os anos 70 representaram a Era da Segmentacao de Mercado, dividindo-
se 0 mercado em grupos cada vez menores de consumidores cujas necessidades
e desejos eram satisfeitos com ofertas de produtos adequados ao perfil de suas

expectativas como membros de segmento.

Nos anos 80, ocorreu a Era do Marketing de Nicho.Nessa época,

descobrir nichos era a palavra de ordem.

Vasculharam-se o0s desejos e as necessidades dos clientes
(consumidores) de forma eficaz e eficiente com o objetivo de descobrir

possibilidades de consumo para novos produtos ou servicos.

Nicho significa ninho, isto €, um local de geracdo de uma oportunidade
em termos mercadologicos. O nicho pode ser uma oportunidade dentro de um
segmento. Por exemplo, dentro do segmento feminino, trabalhar com o nicho das

mulheres que usam tamanhos grandes ou que sao executivas.

Os anos 90 foram a Era do Cliente, em que, devido a globalizacédo, toda a

acao de marketing passou a ser direcionada para o consumidor.

Naisbitt & Aburdene (in Cobra,1995, p.27, 28) previram-na:

A 102 tendéncia é o triunfo do individuo, e é essa tendéncia que explica porque
estdo se processando mudangas no comportamento do consumidor, nos seus
desejos, necessidades e, conseqlientemente no seu estilo de vida, que
culminam numa nova época denominada era do cliente.

O foco das acdes de marketing no cliente exige a manutencédo de bancos

de dados — “database”, instrumento ja apresentado no item 3.2.2.1.

Dessa maneira, apoiado em tecnologia, o administrador de marketing
passa a tratar o mercado de uma forma personalizada, respeitando as tendéncias

da globalizacdo, com apoio da tecnologia de informacao.
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O marketing de relacionamento € a evolu¢do da era do cliente para o

novo milénio.

4.1 - MARKETING INTERATIVO, A BASE DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

O foco no cliente, filosofia de marketing que surgiu nos anos 90, implica
em gque um produto seja ofertado somente apds ouvido o cliente, de
preferéncia antecipando-se a demanda e a oferta da concorréncia, atuando no
estagio das necessidades latentes (ainda néo detectadas claramente no
mercado). Evoluiu para o Marketing de Relacionamento, que também implica
em constantes adequacdes através de acompanhamento pds venda, mantendo

relacionamentos com o cliente antes, durante e no estagio pés venda.

Isso altera a definicdo de marketing de um enfoque meramente
gerencial para um “processo de criacdo de relacionamentos de trocas
mutuamente benéficas com clientes e outros grupos de interesse”, como
propdem Nickels & Wood (1999, xxv). Nesse novo enfoque, altera-se o

conceito de cliente.

Para Whiteley (1997, p.22,42), “a empresa totalmente voltada para o
cliente é a que constroi relagbes com os clientes internos (funcionarios),
intermediarios (fornecedores, distribuidores) e o0s clientes externos

(consumidores)”.

Nesse sentido, Caproni Morais (1997, p.110) distingue o marketing
interno, “as construcdes de relacbes internas - com os funcionarios - do
marketing externo, o derivado da construcdo de relacionamentos entre a

empresa, seus clientes, fornecedores, distribuidores”.

Do desenvolvimento concomitante de acdes de marketing interno e

externo surge o conceito de Marketing Interativo.

O sucesso do chamado Marketing Interativo depende, entdo, da

relacdo proporcional entre o marketing interno e o marketing externo.
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O marketing interativo ajuda a motivar e treinar todos os funcionarios

para que eles possam praticar conjuntamente com a empresa, 0 marketing
externo.

A figura 6 , que segue, retrata o exposto:

FIGURA 6— MARKETING INTERATIVO

Empresa

Marketing Externo Marketing Externo

Funcionarios Clientes

Marketing Interativo

Fonte: Caproni Morais, (1997, p.110)

O Marketing de Relagcbes € essencial ao desenvolvimento de
fidelidade do consumidor e rapida aceitacdo de novos produtos e servicos no
mercado. A criacdo de relacfes sélidas e duradouras € uma tarefa ardua,
porque em um mundo onde o cliente tem tantas op¢des, mesmo em segmentos

limitados, uma relacdo pessoal é a Unica forma de manter a fidelidade desse
cliente.
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O Marketing de Relacionamento se apresenta de acordo com alguns
estudiosos da area, sob uma série de nomenclaturas: Marketing Interativo é
moderno e coloca o ser humano e suas emoc¢fes como o centro de suas
atividades, gerando satisfacao nos clientes, nos funcionarios e na comunidade

como um todo.

Baseado no “Database Marketing’(Marketing com banco de dados),
tendo por filosofia o “One-to-One Marketing” (Marketing um-a-um), o marketing
de relacionamento diz respeito ao relacionamento com o individuo, isto &, tem

um unico obijetivo: criar uma relagéo individual com o cliente.

O marketing individualizado na era do cliente € um novo paradigma de
negocios em termos de producdo, marketing e comunicacao individualizada na

linha de pensamento de Pepper & Rogers (1994).

Para se trabalhar com sucesso, no mundo individualizado, deve-se
calcular o sucesso em relacdo a um cliente de cada vez e concentrar esforcos

na fatia de clientes e ndo na fatia de mercado.

Percebe-se, aqui, uma grande mudanca no Marketing desde a
segmentagcdo de mercado que separa 0s consumidores em pequenos grupos

com caracteristicas demograficas e psicograficas comuns e de forma anénima.

Para colocar em acdo o marketing um-a-um, deve-se estabelecer
relacbes especificas com clientes individuais, sendo que 0s instrumentos de
informacdes necessarios para isto ja existem, precisa-se apenas compreender
as potencialidades desses instrumentos como: realizacdo de pesquisas de

opinido e divulgacéo de resultados para um grande publico-alvo.

O elemento fundamental da relacdo com cada cliente sera o dialogo e
o “feedback”. O que os clientes desejam? O que o cliente deseja

individualmente?
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Assim, ha uma preocupacdo muito grande dos empresarios na
tentativa de elencar informacdes. Dentre elas, quais produtos cada pessoa

aprecia, usa, deseja e que produtos ela efetivamente compra, adquire.

Além disso, percebe-se que nesta relacédo a qualidade do produto e do
servico é fundamental. Produto aceitavel, satisfatério, aliado a um nivel
aceitavel de servico, atrae cliente disposto a manter o relacionamento com a
empresa; no entanto, 0 que € vantagem para um, pode ser desvantagem para
outro, visto que a experiéncia de cada cliente sobre qualidade € subjetiva e
como profissional de marketing individualizado, precisa-se estar atento nao
somente em relacdo a qualidade do produto, mas sobretudo com a qualidade

do relacionamento.

A maioria das empresas, hoje, ndo esta preparada para esse tipo de
mudanca brusca na concorréncia, mas algumas ja estdo comecando a aplicar

os principios do futuro individualizado.

Em funcéo dessas mudancas, surgiram novas geracdes de sofisticados
e velozes computadores que permitem aos mercadélogos comunicarem-se
com cada cliente de seu mercado; desenvolvendo o marketing “One-to-One”
(marketing um-a-um), isto representa um cliente de cada vez e ndo apenas
uma fatia de mercado. Reforca-se ai a importancia do marketing como

“database”.

4.1.1 - BASES DA CONSTRUGCAO DE RELACOES

As organizacdes listam os seus melhores clientes, identificando-os e

mantendo um relacionamento efetivo.

Além dos estudos dos habitos e preferéncias dos clientes atuais, as
técnicas de marketing ajudam a identificar novos clientes potenciais e manter

com eles o mesmo contato permanente.
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McKenna ( 1993, p. 105) alerta que:

Em setores de rapida transformacéo, essas relacbes tornam-se cada vez mais
importantes. A medida que as tecnologias avancam e se sobrepéem, nenhuma
empresa sozinha tem capacidade e conhecimentos suficientes para levar
produtos e solugbes ao mercado na hora certa e de forma eficaz em relacdo
aos custos.

Exemplificando o ponto de vista de McKenna (1993), para uma
empresa especializada fabricar um computador pessoal, ela precisa conhecer
tecnologia de monitores de video, tecnologia de unidades de disco, tecnologia
de redes, programas aplicativos, comunicacfes e integracdo de sistemas, bem
como outras areas. Nenhuma empresa pode acompanhar sozinha todas essas

areas.

Como resultado, os esforcos de colaboracéo (leia-se parcerias) estao
proliferando. As empresas, em rapido crescimento, antes muito independentes,

hoje, estdo formando todos os tipos de aliancas, até com ex - concorrentes.

Essas colaboracbes podem manter: intercambio de tecnologias,
acordos de producdo e participacdo no capital, desempenhando um papel

fundamental na estratégia de marketing da empresa.

FIGURA 7 - PRINCIPAIS FATORES PARA A RELACAO

RELACOES
ESTRATEGICAS

/A

7

Fonte: McKenna(1993:p.107)
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Segundo McKenna (1993, p.107,) “um bom exemplo desse tipo de
relacdo estratégica é a alianca entre a IBM e a Microsoft. A IBM concordou em
usar o programa MS-DOS da Microsoft como o sistema operacional dos seus

computadores pessoais”.

Ja, de acordo com Whiteley (1997)

N&ao se deve tentar vender os produtos , simplesmente porque existe o
mercado, mas deve-se tentar criar um novo mercado, compreendendo as
necessidades potenciais dos clientes e da sociedade, e também, deve-se
proporcionar qualidade como o cliente a define, isto significa compreender
plenamente ambas as dimensées da qualidade do produto e do servico.

Dai a necessidade de estar sempre num contato direto com o cliente,
sabendo combinar a vantagem competitiva proporcionada pela qualidade do

produto e aquela que o consumidor deseja ou necessita.

Somente assim, pode-se oferecer beneficios , no produto, que superem

as expectativas desse cliente, conquistando-o.

Geram beneficios tanto na qualidade do produto quanto na qualidade
dos servicos, cada uma delas exigem diferentes habilidades e estratégias para
proporcionar atendimento superior ao cliente e, consequentemente, a conquista

através da satisfacdo do consumidor final.

Isso é importante, porque a insatisfacdo do cliente pode derrubar todo
um projeto. Cliente insatisfeito, normalmente, falard para quinze clientes

potenciais sobre essa sua insatisfacdo, num marketing boca-a-boca negativo.

Segundo Wilson (1993, p.23) o marketing boca - a - boca,
provavelmente, € a mais poderosa forma de comunicacdo no mundo dos
negocios, mas é preciso ter um bom produto e um bom servico em oferta, para

usar essa estratégia.
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4.1.2 - PLANEJANDO O MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing de Relacionamento exige a implementacdo de varias
etapas. Caproni Morais (1997) identifica-as como: pesquisa, visdo empresarial,
posicionamento do produto, estratégias, compromissos, taticas, implementacao

e controle.

4.1.2.1 — PESQUISA, VISAO E POSICIONAMENTO

A pesquisa, como ferramenta do SIM (Sistema de Informacbes de
Marketing), pode ser utilizada para ouvir 0s clientes internos e externos, atuais
e potenciais, pesquisar 0s concorrentes com a finalidade de detectar

oportunidades através das necessidades e desejos ndo satisfeitos.

Esse processo leva ao levantamento de informacdes que enriquecem o
banco de dados, criando fichas de clientes para o acompanhamento da

evolucdo das vendas, do registro de reclamacdes e solucdes dadas.

A este processo Whiteley (1997, cap.2) nomeia “sature a empresa com

a voz do cliente”.

Ja a visdo, para o mesmo autor (1997, p.6), “é uma imagem viva de um
estado futuro ambicioso e desejavel relacionado com o cliente, e superior, em

algum aspecto importante, ao estado atual”.

A visdo centraliza os valores que a empresa respeitara em sua atuacao
no mercado. Somente apos definir a visdo, pesquisam-se as expectativas dos
clientes no que se refere a qualidade, ndo s6 dos produtos, mas também dos

servicos que acompanham sua venda.

O posicionamento comeca com o0 consumidor: o0 primeiro passo é
guestionar o que os clientes de determinado segmento pensam sobre a
empresa: isso deve ser feito via pesquisa, detectando a imagem que o0s

clientes tem da empresa.



60

O sucesso ou o fracasso da organizacdo muitas vezes nada tem a ver
com a qualidade intrinseca dos produtos e servi¢cos, mas com a percepgao que

se tem da empresa e de toda a sua equipe.
A cada momento, observa-se, junto ao cliente, a imagem:

- do seu servico;
- da sua empresa,
- da sua classe profissional.

Para Caproni Morais (1997, p. 70) ndo existem melhores produtos, nem
melhores servi¢os. Tudo o que existe no mundo do Marketing séo percepcoes,
transformadas em visdo da empresa e repassada em atos, mensagens
publicitarias, posturas perante situacbes problematicas, contato com
funcionarios, clientes, fornecedores, distribuidores, enfim, no posicionamento

empresarial.

4.1.2.2 — ESTRATEGIA, COMPROMISSO E TATICAS

Ouvido o mercado, dirigida a visdo, como aquela que atendera as suas
necessidades dentro de suas estratégias e tendo definido o posicionamento

perante o mercado, definir-se-4& como implementar o marketing interativo. E ai

gue surge o conceito de estratégia.

Para Caproni Morais ( 1997, p. 80-82) formula-se boa estratégia de
marketing, quando se oferece um bom diferencial em relacdo aos concorrentes,
algo que seja importante para os clientes do segmento — alvo, e que apresente

dimensodes de valor como:

- um ambiente amigo: sustentando elevado padrédo de atendimento
e de interacdo com o cliente;
- precos atrativos estratégicamente voltados para o segmento-alvo

gue valoriza mais 0s precos baixos;
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- inovacgoOes tecnoldgicas utilizadas para aumentar a produtividade
ou diminuir custos operacionais.

Ja o conceito de compromisso, na visdo de Caproni Morais (1997,

p.94) baseia-se na identificacdo de dois tipos de clientes:

Voltado para a transacdo: € o trabalho com clientes de vida curta,
baixos precos de operacdo, compradores de produtos padronizados. Neste
caso, o cliente ndo valoriza a atencdo do atendimento e sim as condi¢des

daquela transacao.

Voltado para o relacionamento: o retorno € altamente compensador
junto aos clientes de vida longa, envolve custos de transacao, sdo clientes que
pesquisam cuidadosamente o fornecedor de servicos e querem um longo

relacionamento.

As taticas, ainda de acordo com Caproni Morais (1997, p.103),
representam a operacionalizacdo das estratégias. Definem o que ser feito,

quando, por quem e a que custo,
Na verdade, o autor adiciona aos 4 P’s, um 5° elemento: pessoas.

Assim, as taticas (também denominadas programas de acdo) dao

diretrizes para :

1. Produto ou Servico, apresentam diferenciais valorizados pelos

clientes.

2. Pessoas fazem parte do servico. O marketing interativo
representa a qualidade percebida, e isso, dependera do nivel de interacdo que
se apresentara entre o prestador de servicos e o cliente, dai a necessidade de

se tratar bem o cliente interno para que este trate bem os clientes externos.

3. Preco tem por objetivo a sobrevivéncia da empresa, a

maximizacao dos lucros ou do crescimento.
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4. Ponto considera a apresentacdo do local, isto €, a coeréncia da

sua apresentacao com as expectativas dos clientes do segmento-alvo.

5. Promocdo apoiam as vendas do produto ou dos servicos, ela &

simplesmente, a comunicacao persuasiva.

4.1.2.3 — IMPLEMENTACAO E CONTROLE

Implementar é levar a pratica por meio de providéncias concretas, é
executar, isto €, fazer acontecer através de acBes operacionais. Apos a
implementacdo, avaliam-se os resultados e reavalia-se a rota, através de
Sistemas de Controle, isto €, da elaboracédo de sistemas de verificacdo sobre a
repercussao de todo o processo junto aos clientes internos e externos, com uso

de sistemas computacionais, formularios e a pesquisa.

A importancia do marketing, hoje, é que ele apresenta uma forma de
fazer negdcios que parte do trabalho de todos - desde a recepcionista até a
diretoria. Sua tarefa € de integrar o cliente a elaboracdo do produto e
desenvolver um processo sistematico de interacdo entre os clientes internos,

intermediarios e externos para firmar relagdes.

Necessita- se do marketing de relacdes para manter a fidelidade do
cliente, porque o bom relacionamento com os clientes é vital para a empresa.
Na visdo de Whiteley (1997, p.179) "Se vocé cuida dos clientes, eles virdo de

novo"

Mesmo nessa nova era do consumidor, em muitas empresas, 0 Servico
ao cliente e a sua satisfacdo ainda séo vistos como funcéo isolada, e néo

recebem o mesmo tipo de atencéo e pensamento estratégicos.

Isso significa dar mais énfase ao envolvimento com “prospects” (clientes-
alvo potenciais) e com clientes individuais do que até agora se devotou, com
apoio em meios como: mala direta, telemarketing, fitas de video, computador

(home pages na internet), vendedores, mensagens na midia.
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Além dos meios citados, € possivel o contato com o publico através do
marketing de eventos, de relacbes publicas e de encontros pessoais entre a
equipe da empresa ou seus representantes e os consumidores, em diversos

locais do mercado, tais como lojas e estabelecimentos de servicos.

4.2 — Os QUATRO “CSs”, A INOVAGAO

Uma nova corrente no estudo de Marketing ressalta, segundo Carvalho
(1999, p.112), “que a era industrial esta chegando ao fim e que estamos no

limiar de uma nova era que engloba a informacé&o, os servicos e o cliente”.

Nessa era, o mercado e o cliente sdo considerados vitais para o
sucesso da empresa, gracas ao aumento da oferta mundial de produtos e
consequientemente da concorréncia e a melhoria do nivel de escolaridade,

acompanhado do nivel de exigéncia de qualidade de bens e servicos.

Diante dessas circunstancias, algumas empresas ja substituem os
Quatro “Ps” pelos Quatro “Cs” Clientes ou Consumidores, Custo,

Conveniéncia e Comunicacao.

As empresas, hoje, precisam concentrar-se no cliente, entender o que
€ importante para ele, produzir aquilo que ele deseja, além do que esta

disposto a desembolsar para adquiri-lo.

Quem fizer aquilo que o cliente espera terd& mais sucesso nos

negocios.

N&o existe mais clientela homogénea, e sim grupos, segmentos e

nichos de consumidores distintos, com habitos e interesses diversificados.

O “P” de preco continua sendo importante, mas ndo como era antes, o
vital agora é o “C” de custo para o cliente ou consumidor. No momento, cabe
imaginar como os consumidores lidam com o seu dinheiro e com o significado

do custo.
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As oportunidades surgirdo para as empresas que planejam o
significado do custo total para seus consumidores ao invés de enfrentar a

concorréncia apenas com uma guerra de precos.

Pode-se também substituir o “P” de praca ou distribuicdo pelo “C” de
conveniéncia para o cliente ou consumidor. Serd que € fundamental hoje,
manter o produto no canal de distribuicdo habitual? O que se deve é refletir
sobre como oferecer a maior conveniéncia ao consumidor, atraves de
televendas, internet, ou qualquer sistema de marketing direto, pois oferece

muito mais conveniéncia ao consumidor e um custo menor para as empresas.

Trocar o “P” de promocao pelo “C” de comunicacdo com o cliente faz

com que ele opine e ouca a mensagem da empresa.

Valorizam-se, hoje, os sistemas de comunicacdo completa com os
clientes ou consumidores, onde a empresa fala, mas também ouve, através
dos servicos de atendimento ao cliente, linha 0800, pesquisas de satisfacéo,

enfim, todos os mecanismos propostos por Whiteley (1997, cap?2).

Ainda, do ponto de vista de Carvalho (1999) € um novo mundo que
vislumbra e que exige e exigira cada vez mais novos modos de agir para poder

acompanhar efetivamente as mudancas.

4.3 — MARKETING INTEGRADO

Embora as definicbes para cada elemento do composto de marketing
sejam especificas, devem ser totalmente integradas com as necessidades dos
clientes. Isso € uma exigéncia da mais recente evolucdo da teoria do

marketing: o de relacionamento.

Assim, o posicionamento decidido sobre produto, deve ser o divulgado
tanto via elemento promocédo, quanto via dizeres em embalagem do produto, e

representar as expectativas do mercado.



Nickels & Wood (1999, p.8) definem o Marketing Integrado como:

A unificacdo e a coordenacdo das atividades internas da empresa com as
atividades dos seus parceiros para completar as trocas de marketing que
encantam o0s consumidores....O Marketing Integrado faz com que todos os
individuos, em todos o0s departamentos e empresas, Se concentrem nos
objetivos e atividades que levam a relacbes de longo prazo através da
satisfacdo das necessidades e desejos do cliente.

65
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5- MARKETING E PRODUGAO NA MICRO E PEQUENA EMPRESA

INDUSTRIAL E DE PRESTACAO DE SERVICOS: UM ESTUDO DE CASO

Superar as expectativas e criar encantamento

para o cliente é fungdo de todos na organizacdo

Caproni Morais(1997)

Este capitulo busca, através do confronto teoria-pratica, atingir os
objetivos do estudo, que visam verificar quais 0s conceitos e instrumentos de
Marketing sdo passiveis de utilizacdo em Micro e Pequenas Empresas

Industriais e de Prestacéo de Servicos (MPEIPS).

A verificacdo foi feita a partir da elaboracdo de um Plano de Marketing
(como documento condensador dos conceitos e instrumentos de Marketing)
para a organizacdo que se insere nesta classificacdo (MPEIPS) - O Rei dos

Cabecotes - que atua no recondicionamento de cabecotes em Campinas — SP.

Num primeiro momento, apresentam-se os critérios de enquadramento
de organizac@es lucrativas como micro e pequenas empresas industriais e de
prestacdo de servigos, para contextualizar melhor o perfil da empresa para a

gual se elaborou um Plano de Marketing a titulo de Estudo de Caso.

Num segundo momento, apresenta-se a metodologia utilizada para o

desenvolvimento de todo o processo de pesquisa.

Por fim, apresenta-se o Plano de Marketing resultante de todo o

processo para o Rei dos Cabecotes.
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5.1 — O PERFIL DA MICRO E PEQUENA EMPRESA INDUSTRIAL E DE PRESTACAO DE

SERVICOS

A atividade industrial, em sua forma mais caracteristica, implica na
fabricacdo de um produto fisico, tangivel — como uma geladeira, um automovel.
Por sua vez, um servico é feito e a prestacdo desse servico implica em uma
acao, embora meios fisicos possam estar presentes para facilitar ou justificar o
servico: € o caso do processamento industrial de recondicionamento de

cabecotes, por exemplo.

Embora a atividade de servicos obrigue a um contato mais estreito com
o cliente, se comparado com a atividade industrial, tanto bens tangiveis quanto

intangiveis sao oferecidos por empresas industriais e de prestacao de servicos.

Ferreira (1999, p.742) define empresa como:

Empresa { do it. Impresa} aquilo que se empreende; empreendimento. E
associacdo de pessoas (ou pessoa) para a exploracdo de um negdcio,
companhia, organizagdo, sociedade. Organizagcdo particular, governamental ou
de economia mista que produz e/ou oferece bens e servigcos, com vista, em
geral a obtencéo de lucros.

Conforme o tamanho, classificam-se em: Micro, Pequenas, Médias e

Grandes Empresas.

As Micro e Pequenas empresas dispdem de tratamento diferenciado.

Segundo a Lei Federal 9317, de 05/12/1996, em seu artigo 2° (anexo I,
p.125), considera-se:

I - Microempresa, a pessoa juridica que tenha auferido, no ano- calendario,
receita bruta igual ou inferior a R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais);

Il - Empresa de pequeno porte, a pessoa juridica que tenha auferido no ano-
calendario, receita bruta superior a R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais) e
igual ou inferior a R$ 720.000,00 (setecentos e vinte mil reais).

Empresas com valores superiores a R$ 720.000,00 ano, sé&o

consideradas médias empresas, pela legislacéo vigente.
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Além do enquadramento quanto ao tamanho, as empresas podem ser
classificadas quanto ao ramo de atividades. Nesse contexto, pode-se falar em

empresa industrial, comercial e de prestacéo de servicos.

Para Ferreira (1999, p.1104)

A atividade secundaria da economia que engloba as atividades de producéo
ou qualquer de seus ramos, em contraposicdo a atividade agricola (primaria) e
a prestacdo de servigos (terciaria), engloba a conjugacdo do trabalho e do
capital para transformar a matéria prima em bens de producdo e consumo, o
que leva a definicdo de empresa industrial como a organizacdo particular,
governamental, ou de economia mista que produz e/ou oferece bens e servigos
com vistas em geral, & obtencéo de lucros .

O que caracteriza uma empresa do setor industrial € exatamente a

funcdo Producéo.

Producdo e Marketing séo areas administrativas, recebendo

nomenclaturas diferentes conforme o tamanho e o ramo da organizacgao.

Segundo Pires (1995, p.120) pode-se definir producdo como “um
conjunto de operacdes bem definidas por meio das quais certos bens séo

transformados em outros bens ou servicos”.
Produzir significa criar riquezas e, conseqientemente, criar utilidades.

Ha empresas, entretanto, que criam utilidades, isto €, produzem, porém
através da prestacao de servicos. A esse tipo de atividade Moreira(1996, p.1)
denomina “operacdes”. Ainda, segundo o autor , Administracdo de Producéo e
Operacdes “é um conjunto de atividades orientadas para a producdo de um

bem fisico ou para a prestacéo de servicos”.

Dessa definicdo, depreende-se que a palavra “producédo” liga-se mais
de perto as atividades industriais, enquanto que a palavra “operacdes” refere-

se as atividades desenvolvidas em empresas de servicos.
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Do exposto, pode-se classificar a empresa foco do estudo de caso — O
Rei dos Cabecotes — como uma micro empresa industrial e de prestacdo de
servicos; pois uma empresa de recondicionamento de cabecotes também
presta servicos aos seus clientes, usando maquinas com tecnologia avancada,
ampliando seu espaco fisico, mas no entanto esses elementos ndo constituem

0 servico em si.

O Rei dos Cabecotes esta registrada como micro empresa, mas diante
dos resultados financeiros extrapola os indices estabelecidos para uma micro

empresa, dai o estudo focar micro e pequenas empresas.

Para solucionar o problema, em 2000 foi desmembrada em duas micro-

empresas: de recondicionamento de cabecotes e de solda de blocos.

Apés a andlise dos resultados financeiros de 2000, a empresa
recondicionadora apresentou ainda um percentual superior a legislacéo
vigente. Em funcado disto, esta em processo de reestruturacdo para tornar-se

uma pequena empresa.

5.2 — O REIDOS CABECOTES: BREVE HISTORICO E APRESENTACAO

O Rei dos Cabecotes Campinas Ltda € uma empresa especializada em
recondicionamento de cabecotes ( a diesel, gasolina, alcool e gas) e venda de

cabecotes novos e usados.

A empresa atua na regido de Campinas, na Rua Pereira Lima, 448, Vila
Industrial, Campinas - SP. (anexo Il, p. 129) .Seus principais clientes sdo de
setores de transportes de cargas e passageiros, oficinas mecanicas,

terraplenagem e autbnomos veiculares.
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A idéia de sua implantacdo surgiu em agosto de 1972, numa reunido
de retificadores de motor, na cidade de Campinas, SP, presidida pelo Sr.
Antonio Zoia — presidente da Associacao de Retifica de Motores, onde se falou
também do mercado potencial de recondicionamento de cabecotes na regido,
pois as recondicionadoras estavam centradas em Piracicaba e um grande

namero em Sao Paulo — capital.

Nessa época, todas as retificas de motores, frotistas do transporte
rodoviario em geral, da regido de Campinas e proprietarios de veiculos
particulares, quando necessitavam da recuperacdo de cabecotes, tinham que

se deslocar para essas regides (Piracicaba e Sao Paulo).

Incorporadas essas informacgdes, a idéia foi amadurecendo; fez-se
entdo, uma pesquisa boca-a-boca e diante da analise dos resultados, instalou-
se em Campinas, na Rua Governador Pedro de Toledo s/n, Bom Fim. Em
junho de 1973, a mini recuperadora de cabecotes “O Rei dos Cabecotes Ltda”,
num espaco pequeno, com um numero reduzido de maquinas, poucos
recursos, alguma experiéncia e muita vontade de vencer por parte dos

empreendedores.

Pioneira no ramo, estabeleceu-se com alguma experiéncia provinda da
participacdo na administracdo de uma retifica de motores, na cidade de Mogi-
Guacu, de onde foram trazidos alguns funcionérios especializados para iniciar

essa atividade na regido.

Em meados de 1977, foi transferida para o atual endereco sem

grandes mudancas, sobretudo, em relacéo ao espaco fisico.

Em 1987, passou a ser denominada “Rei dos Cabecotes Campinas
Ltda”, permanecendo com a razao social até a presente data, mesmo diante
das dificuldades que as micro empresas se encontravam. (anexo lll e IV, p.130
e 131)
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Desde entdo, a cada ano de operacdo a micro empresa vem
ultrapassando suas previsfes de receita. No ano fiscal de 2000, encerrado em
31 de dezembro, a empresa registrou um faturamento bruto de 11% a mais em
relacdo a 1999, perfazendo um total bruto de R$ 620.000,00.

O “Rei” recondiciona em média 3000 pecas no ano, seja a base de

troca, ou o proprio recondicionamento.

Essa conquista € o reflexo de 29 anos de luta em busca da qualidade e

do atendimento .

A expansao deu-se de forma lenta, mas segura. Novas maquinas
foram adquiridas, mao de obra especializada e espaco fisico reestruturado

para produzir com qualidade, preciséo, garantia e bom atendimento.

O espaco fisico da empresa foi ampliado em 1998 e 1999 apos a
compra de um imovel que foi demolido para a nova construcdo. Essa
ampliacdo deu a empresa a oportunidade de informatizacdo e também
possibilitou um espaco exclusivo para pecas novas permitindo melhor

atendimento ao cliente, agilizando o processo de producao.

Para realizar suas vendas, o esforco promocional da empresa apoiou-
se, basicamente, na propaganda boca-a-boca feita pelos préprios empresarios,
vendedores e clientes usuarios (finais). Propaganda em radio, Listel, mala
direta, brindes e, sobretudo, a capacidade de transformar o cliente final em

vendedor ativo.

Hoje conta com maquinas importadas , espaco fisico adequado,
escritério, setor de informatica, setor de vendas de pecas novas,

estacionamento para clientes, refeitorio, etc.
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O espaco utilizado, inicialmente, era de aproximadamente 320 m® onde
existia apenas a usinagem do cabecote. Hoje, com o0 espaco ampliado a area
total gira em torno de 580 m? distribuida entre usinagem de cabecotes, solda
de cabecotes, revenda de pecas novas e usadas, estoque, escritorios e

estacionamento.

Todo esse avanco gerou melhoria no atendimento e na qualidade do

produto final: cabecotes.

5.2.1. RECONDICIONAMENTO DE CABECOTES: O FOCO DOS SERVICOS

O cabecote € uma peca que faz parte integrante do motor a exploséo e
combustivel veicular, agricola e estacionario, movidos a diesel, gasolina, alcool

e gas.

Fazem parte do motor; cabecote, bloco e carter. No caso especifico do

“Rei”; seus servicos fixam-se no cabecote.

O cabecote apresenta uma camara de agua que interliga ao bloco com

a finalidade de refrigerar o motor.

As funcBes do cabecote associadas a outras pecas do motor sao:
controlar o combustivel bruto, promover a explosdo, gerar “mistura fina”,

controlar a saida dos gases e dar forca ao motor.

Os materiais usados na fabricacdo da peca sdo o aluminio e o ferro
fundido.

Ha diversos tipos de cabecotes, identificados pela marca, tipo e ano do

motor.

A peca pode ser recondicionada até trés vezes, dependendo do seu

estado. Ha aquelas que nédo aceitam recondicionamento.
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Recondicionar, segundo Larousse (1992, p.952), significa “restituir a

primitiva condicao; restaurar”.

A necessidade de recondicionamento de um cabecote pode se dar

por:
- Desgate natural da peca por quildmetros rodados,

- Trinca por super aquecimento ou choque térmico (vazamento de

agua),

- Quebra da peca ou de seus componentes por falha do motorista
(carro, Onibus, caminhdes, maquinas pesadas) ou dos seus

operadores (maquinas e motores estacionarios).

O cabecote é retirado do motor nas retificas de motores ou oficinas
mecanicas, por um mecanico especializado e, em seguida, a peca €

encaminhada para recondicionamento.

Todo cabecote ao ser descarregado na plataforma da oficina, num
primeiro momento, passa por um funcionario cuja funcdo é marca-lo com o
namero da ficha de entrada onde consta o nome do proprietéario, telefone, data,
e o funcionario também faz a conferéncia das pecas que acompanham o

cabecote, registra e faz 0 orcamento.

Apoés o levantamento desses dados, o cabecote entra para o setor de
desmontagem, teste hidraulico, banho quimico e avaliacdo final com todas as
informacdes do estado da peca e seus acessoOrios como: valvulas, retentores,

molas, guias, etc. (anexo V e VI p. 132 e 133)

Uma vez aprovado o orcamento, a peca ja preparada, isto €, “limpa” -
sem Oleo, carvao, ferrugem, residuos em geral - entra para o setor de
usinagem onde, através de uma sequéncia de operacdes, passa por diversos
tipos de maquinarios, que vdo moldando a peca aos poucos, para ser

encaminhada ao setor de montagem.
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Sao diversas operacdes que serdo resumidas abaixo, através de
alguns topicos mais especificos e importantes na usinagem que ocorre na

sequéncia a seguir:

a) Trocam-se as guias (com desgaste) através de uma prensa
hidraulica, que tem a funcédo de tira-las e depois recoloca-las dentro de um

padréao especifico de medidas

b) Em seguida, inicia-se a operacdo nas sedes dos cabecotes,
usando maquinas com controles automaticos, facilitando o recondicionamento.
Essas maquinas fazem varias operacdes em diversos angulos e medidas
programadas previamente pelo operador da maquina francesa (SERDI-60) (
anexo VII, p. 134) modelo especifico para mandrilhar sedes, isto é, abrir 0
alojamento das sedes de valvulas, prenséa-las, facea-las, dando angulo de
diversos graus (20, 30, 40, ...) em uma so operacédo. (anexo VIl e IX, p. 135 e
136)

c) ApoOs esse processo, quando necesséario, faz-se a solda no
cabecote, o qual é testado novamente para a averiguacdo da propria solda,

dando maior garantia para o cliente.

d) Quando ocorre 0 “empenamento da peca”’, causado pelo super
aquecimento do motor, ou a soltura, isto €, o afrouxamento dos “prisioneiros”
gue fixam o cabecote no bloco do motor, faz-se a plaina de superficie, visando
a uniformidade para melhor aderéncia das juntas, fator indispensavel para o

bom funcionamento do motor.

Apés esse processo, 0 cabecote entra para a sala de montagem e é
reconstruido com todos os acessorios abordados que também sofreram
reajustes para serem montados dentro dos padrdes e normas especificas da
fabrica. (anexo X e Xl p. 137 e 138).
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Finalmente, sdo colocados na bancada de entrega ao cliente, sofrendo
ainda uma ultima inspecéo, por um funcionario treinado que tem como funcgéo
principal a de conferir as medidas diversas, condicdes das roscas dos
“prisioneiros” e a aparéncia, ou seja, apresentacao final do produto. (anexo XII
p. 139)

Héa orientacbes técnicas em publicacbes de circulagdo dirigida sobre

procedimentos a adotar no recondicionamento. (anexo Xlll e X1V, p. 140 e 141)

Estando tudo em ordem, o setor de distribuicdo imediatamente,

providencia a entrega da peca ao cliente. (anexo XV, p.142)

Vale a pena ressaltar que toda matéria-prima usada nas usinagens,
assim como toda peca para reposicdo, estdo a disposicdo - “em estoque” -

tanto para os operadores, quanto para os proprios clientes.

Assim como produzir € importante para as grandes organizac0es,
também o € para as pequenas empresas, bem como é importante ter para

guem vender o produto ou servico.

5.3 — A METODOLOGIA DO ESTUDO

Pode-se classificar a pesquisa desenvolvida como enquadrada no tipo
Proposicdo de Planos e Sistemas ja que o estudo leva a proposicdo de um

Plano de Marketing para empresa que representa o Estudo de Caso.

O Estudo de Caso, de acordo com Yin (1981) (in Roesch,1996,
p.148/149)

é uma estratégia de pesquisa que busca examinar um fenémeno contempordneo dentro
de seu contexto e se referem ao presente e ndo ao passado e tanto pode trabalhar com
evidéncia quantitativa quanto qualitativa e ndo requer um modo Unico de coleta de dados
como a observacdo participante por exemplo. Acredita-se que é mais apropriado
classificar o estudo de caso como uma abordagem qualitativa, justamente porque com
freqiiéncia os estudos se iniciam com um esquema conceitual ndo muito rigido, isto
indica maior flexibilidade na analise.
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O estudo de caso como uma estratégia da pesquisa, pode também ser utilizado de modo
exploratério que consiste em: a) uma traducdo dos fatos do caso; b) consideracdo de
explicacbes alternativas destes fatos, ¢) uma conclusdo baseada naquela explicacdo que
parece ser mais congruente com os fatos.

Para o desenvolvimento da pesquisa, foi realizado um Estudo
Exploratorio, através da elaboracdo de um Estudo de Caso, junto a

organizacdao citada, analisando-a no Sistema Mercadologico em que atua.

No processo de pesquisa, foram utilizadas diversas fontes de
informacfes apontadas por Mattar (1996, p.86-88) como adequadas a um
estudo dessa natureza (exploratério); as fontes e o processo sdo descritos a

seqguir.

Primeiramente, com base em dados secundarios, representados pela
pesquisa bibliografica relatada nos capitulos 2, 3 e 4, foram levantados os
conceitos e instrumentos de marketing que sdo condensados no Plano de

Marketing.

Em seguida, foram realizados Levantamentos Documentais no Sistema
Contabil da empresa, sobre a evolucdo de vendas, custos e lucros, para
possibilitar o desenvolvimento do Diagnéstico Mercadoldgico, primeira fase do

Planejamento de Marketing, gerando, por exemplo, os Quadros 5, 8 e 9.

Ainda nessa fase do Diagndstico, como segunda fonte de informacgdes
do Estudo Exploratério, foi realizado o Levantamento de Experiéncias, junto

aos proprietarios, a respeito dos seguintes pontos:

- histérico da organizacéo

- principais clientes

- evolucao do crescimento empresarial
- identificacdo da concorréncia

- processo produtivo

- sistema organizacional
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Para essa etapa, foram realizadas entrevistas pessoais, em que 0S
entrevistados foram ouvidos livremente, a partir de pontos a investigar, listados
acima. (anexo XVI, p. 143 e 144)

Ainda na primeira fase do Planejamento de Marketing, foi necessario
desenvolver uma Analise SWOT ( ou PFOA), - cuja base tedrica ja foi descrita
no capitulo 3 — para identificar as fragilidades e potencialidades da organizacao
no meio ambiente, perante a concorréncia, bem como para identificar ameacas

e oportunidades.

Foi desenvolvida uma pesquisa por observacdo disfarcada de
informacdes sobre a concorréncia , por meio de duas técnicas: primeiramente
através de questionario estruturado disfarcado (anexo XVII, p.145) aplicado por

telefone junto a duas empresas concorrentes.

Em segundo lugar, foi utilizada a técnica que Whiteley (1997,
p.139,149) denomina “pseudo-comprador”, para esse tipo de levantamento de
dados da concorréncia. Foram enviados vendedores da propria organizacao as
empresas concorrentes, cuja identidade foi resguardada neste trabalho, por

guestdes éticas, sendo identificadas com as letras X,Y,Z e H.

Foram selecionadas essas pesquisas, seguindo o julgamento dos

vendedores das seguintes empresas :
a) que atuam exclusivamente com recondicionamento de cabecotes,
sendo uma pequena empresa (X) e uma média empresa (H);

b) que atuam com retificas de motores, porém incluem o setor de

recondicionamento de cabecotes (Y);

c) micro empresas, conhecidas na linguagem popular como “de fundo

de quintal’, mas que na verdade sdo empresas artesanais (Z)

O Quadro 11 sintetiza, na analise SWOT o resultado desta pesquisa.
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Com base em todos os estudos realizados e confronto teoria-pratica,
foram definidos os objetivos, as metas e as estratégias com base no resumo da
analise de dados do Sistema Contabil, transformando-os em informacdes para

o Diagnaéstico.

Quando acrescido de projecdes para o ano 2001 se elaborou o Plano
de Marketing , o mesmo perfil dessa analise pode refletir a dltima fase do
Planejamento de Marketing, ou seja, um Sistema de Controle — via projecéo e
analise de resultados contabeis — das Estratégias propostas como decorréncia

do processo de Planejamento de Marketing.
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5.4 - O PLANO DE MARKETING Do REI DOs CABECOTES

Uma coisa é discernir as oportunidades atraentes
do ambiente; outra é possuir as competéncias
necessarias para aproveitar bem essas

oportunidades.

Kotler(1998)

O Plano de Marketing desenvolvido, em sua forma final, esta
apresentado a seguir, de acordo com a proposta de Kotler (1998, p.100), no

seguinte roteiro.

5.4.1 — Sumario Executivo

5.4.2 — Situacao atual de Marketing

5.4.3 — Analise das Oportunidades e Assuntos
5.4.4 — Obijetivos

5.4.5 — Estratégias de Marketing

5.4.6 — Programas de Ac¢ao

5.4.7 — Demonstracdo de Resultado Projetado

5.4.8 — Controles
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O Plano segue ainda, as orientacdes bibliograficas ja descritas no
capitulo 3, respeitando os conceitos basicos de Marketing do capitulo 2, e a

filosofia do Marketing de Relacionamento do capitulo 4.

5.4.1 — SUMARIO EXECUTIVO

A missdo do Rei dos Cabecotes é recondicionar cabecotes com
precisdio e durabilidade para satisfazer as necessidades béasicas do
consumidor e tem por objetivo o crescimento e expansdo no ramo de pecas

automotivas.

O plano de Marketing de 2001 do Rei dos Cabecotes Campinas Ltda
visa gerar um aumento significativo das vendas e lucros da empresa em
relacdo aos anos de 1997,1998,1999 e 2000: a meta € aumentar o volume de
vendas na ordem de 30% em relacdo ao ano anterior, mantendo uma margem

de lucro acima de 15%.

Este crescimento sO sera possivel, através de uma acdo e esforco
conjuntos de toda a equipe da empresa (marketing integrado), adotando-se
algumas estratégias ligadas a: Marketing de Relacionamento, Esforco
Promocional, Estratégias do Composto de Produtos e do Ponto de Vendas

descritas.

O orcamento de Marketing necessario para a execucdo do plano foi
estipulado em R$ 20.900,00, cujas agbes serdo inseridas no Programa de

Acéo.

5.4.2 — SITUACAO ATUAL DE MARKETING

O Rei dos Cabecotes Campinas Ltda é micro empresa em processo

de transformacao para pequena, atuando no recondicionamento de cabecotes.
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No Sistema Mercadolégico em que atua, além dos concorrentes, utiliza
como apoio as suas vendas, outros atores do Sistema, também denominados
praticantes de marketing: sdo as oficinas mecanicas, as retificas de motores.
As transacdes também se concretizam no ponto de venda do préprio Rei dos

Cabecotes.

Pela situacdo geografica do mercado, 0s servicos concorrentes tém
entrado, por meio das acfes dos vendedores, com excecdo das maquinas
pesadas, isto €, de grande porte, além de trabalhar com qualidade, preciséo,

garantia e bom atendimento, condi¢des essenciais de venda hoje.

H4 uma demanda atendida por muitos concorrentes, além da opcéao
por substituir pecas novas e do surgimento de novos motores com garantia de

dois anos.

O mercado esta aberto para novos investimentos no setor, podendo
inclusive ser explorado por diversos canais como: loja de pecas originais,

mercado interestadual e clientes potenciais, cabecotes, sedes, guias, etc.,

5.4.2.1 — SITUACAO DO MERCADO

Segmentacdo de mercado € o ato de dividir um mercado em grupos

distintos de compradores com diferentes necessidades expostas

A segmentacdo do mercado revela as oportunidades de mercado com
as quais a empresa se defronta. E preciso avaliar os varios segmentos de

mercado e decidir quantos e quais deles atingir (mercado-alvo).

Os mercados consistem de compradores que diferem entre si em um
ou mais aspectos. Podem diferir em termos de desejo, poder de compra,

localizacdo geografica, atitudes, praticas de compras ou de taxas de uso.

A empresa tenta variaveis diferentes para analisar qual revela as

melhores oportunidades de segmentacéao.
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5.4.2.1.1 — Os SEGMENTOS DO MERCADO DE CABECOTES

Dentre as diversas alternativas de segmentacao do mercado sugeridas
por Boone & Kurtz (1998, p.233-234), as que mais se adaptam a empresa em
estudo, sdo as “baseadas no cliente” e as baseadas na “taxa de uso”, além da

segmentagdo comportamental.
a) Segmentacdo com base no cliente

Segmentando o mercado com base no cliente, pode-se dizer que o Rei

dos Cabecotes atende a empresas dos seguintes ramos de atividade:

1) Transportadoras - (expanséo com filiais) cargas em geral.
2) Empresas de 6nibus

3) Distribuidoras

4) Construtoras

5) Terraplenagem - maquinas pesadas e tratores em geral.

b) Segmentacdo com base nas taxas de uso

Ja segmentando o mercado com base nas taxas de uso, o faturamento
pode ser analisado dentro dos segmentos citados, conforme mostra o Quadro
5.
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QUADRO 5 - VENDAS DE RECONDICIONAMENTO DE CABECOTES POR
SEGMENTOS E Tipos DE CLIENTES ATENDIDOS PELO REI

Segmento | %dasVendas Tipos de clientes
Diesel 70% - Transportadoras de cargas em
geral )
- Empresas de Onibus urbanos e
interestaduais

- Terraplenagem e maquinarios
rurais
- Retificas de motores em geral

Gasolina 20% - Oficinas mecanicas e autbnomos
- Clientes patrticulares

Alcool 7% - Oficinas
- Clientes particulares

Gas 3% - Oficinas
- Clientes patrticulares

Fonte: elaborado a partir de relatérios internos de vendas da empresa

As Figuras 8, 9, 10 e 11 permitem visualizar os segmentos trabalhados

pela organizacgao.

FIGURA 8 - % DE VENDAS DE RECONDICIONAMENTO DE
CABECOTES POR SEGMENTOS

Gas Alcool
3% 7%

Gasolina
20%

Diesel
70%



FIGURA 9 — TiPOS DE CONSUMIDORES

SEGMENTACAO DO MERCADO
POR TIPO DE CONSUMDOR

Oficinas

-
T

A
T |

Clientes
Particulares
10%

Fonte: Organizado a partir do Banco de Dados do Rei dos Cabecotes

FIGURA 10 - TiPpos DE CABECOTES

SEGMENTACAO DO MERCADO POR
TIPOS DE CABECOTES

Diesel
70%
Gasolina

A v 4
© 20%

Gas
3%
Alcool
7%

Fonte: Organizado a partir do Banco de Dados do Rei dos Cabecotes
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A empresa recondiciona 70% de pecas a diesel, conforme os dados da

Figura abaixo.

FIGURA 11 - CABECOTES DIESEL

SEGMENTACAO DO MERCADO
CABECOTES - DIESEL

il 910%
Oficinas
9 10%
Terraplenagens
P910%
Distribuidores
20%
Transportadora y
P 20%

Empresas de Onibus

Fonte: Organizado a partir do Banco de Dados do Rei dos Cabecotes

c) Segmentacdo Comportamental

Os clientes de ontem, talvez ndo tivessem uma referéncia exata dos
parametros de precos disputados no mercado de recondicionamento, mas
tinham absoluta consciéncia das dificuldades em repor pecas novas e de seus
precos abusivos. Talvez a inflacdo ndo motivasse a pesquisa de precos como

hoje.

O cliente de hoje, além de pesquisar, sabe reinvindicar seus direitos e
se encontra com muitas ofertas de diversas regides sobre o mesmo produto.
Este estreitamento de distancias e a facilidade de acesso, associados a
dificuldade no poder de compra, levou o consumidor a ser mais rigoroso e
detalhista com seus fornecedores e também permitiu que “os sobreviventes”

ainda que consumidores, se dividissem conforme seu potencial de compra.
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Independentemente do ramo de atuacdo (transportadoras, retificas,
oficinas mecanicas, etc...), os clientes do Rei dos Cabecotes podem ser ainda

caracterizados, em termos comportamentais, como de segmentos A, B ou C.

a) O cliente “Classe A’ na sua maioria abandonou o setor de usados

optando so6 pelo novo;

b) o cliente “Classe B” opta pelo novo e/ou recondicionado, conforme

a movimentacao de seus negocios;

c) o cliente “Classe C” com menor poder de compra, é aquele que

ainda persiste no recondicionamento.

Ainda podem ser classificados como: usuarios, usuarios concorrentes e

potenciais, cujos perfis estdo descritos no Quadro 6, a seguir.

QUADRO 6 - SEGMENTOS DO REI DOS CABECOTES:
BASE COMPORTAMENTAL

Clientes Em grande escala, sdo os clientes estabelecidos na
Usuarios regido ha mais de 3 anos, com potencial para crescer
nos seus negocios.

Em pequena escala, sdo os clientes de porta, pois
usam dos servicos da empresa quando tem

necessidade.
Clientes Sdo os proprietarios de retificas de motores em
Usudrios geral que usam os servicos do “Rei’ de forma
Concorrentes terceirizada.
Clientes S&o os clientes com 0s negocios em expansdo em
Potenciais outros Estados e que estdo abrindo suas filiais na

nossa regiéo.

Fonte: Entrevistas com os proprietarios
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Clientes usuarios

Representam 60% dos clientes da empresa. De acordo com a pesquisa
informal de balcdo e de mercado - realizada pelos vendedores que atuam no
campo — esses clientes estdo satisfeitos em relagcdo ao recondicionamento,
pois reconhecem a precisdo, rapidez e garantia dos servicos prestados pela
empresa. Avaliam os precos ndo s pelo proprio preco de mercado, mas
também pela durabilidade da peca, e sabem das ofertas de pecas (a base de
troca e a pronta entrega) que fazem parte do estoque para eventuais

emergéncias . Sao considerados clientes fiéis da empresa.
Clientes usuarios concorrentes

Sao 40% de clientes que ndo necessitam constantemente dos servicos,
por possuirem uma frota pequena, mas que indicam o “Rei” com frequéncia a
outros clientes. Fazem parte desse rol clientes que trabalham com duas ou
mais empresas do ramo, distribuindo os servicos conforme suas necessidades

ou especificacoes.

Exemplo: sempre que ha necessidade de se usinar um motor
(recondicionamento completo) o cabecote vai junto para a Retifica Geral de
Motores, mas quando o problema é especifico do cabecote, 0 “Rei” ganha a
preferéncia. Diferentemente dos usuarios, 0s usuarios concorrentes nao tém
fidelidade, usam a prestacdo de servicos do “Rei” quando lhes convém

financeiramente ou quando a situacdo é problematica ou emergencial.
Clientes potenciais

Clientes que ainda ndo compraram nha regido de Campinas. As
empresas de transportes, as oficinas e as distribuidoras, através de um contato
direto com o cliente e um marketing bem elaborado e bem empregado, poderao

dar como resultado um aumento de 20% a mais a médio prazo.
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A longo prazo, com a restruturacédo do espaco fisico e de pessoal, essa
porcentagem poderia se elevar a mais ou menos 30% e ainda ha a
oportunidade de atingir outras regides vizinhas. A expectativa desse aumento

do cliente em potencial é significativa e bastante esperancosa.

5.4.2.1.2 — EVOLUGCAO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Quanto a evolucao das vendas, se consideradas as vendas iniciais na
época inflacionaria, pode-se generalizar que apesar de ilusério, ou ndo, eram
melhores que os Ultimos cinco anos, porque ndo havia tanto risco de venda
errada ou mal feita, pois na semana seguinte havia compensacao pela inflagéo,
além de que, os precos de pecas novas elevados estimulavam o mercado de
recondicionamento facilitando as negociacées. Com a evolucdo dos tempos, o
setor de vendas também precisou de mais atencao ja que elas dependem néo
s6 do seu vendedor, mas também de estruturas fisicas adequadas, maquinas
modernas e de alta precisao, informatizacao, estoque, etc. entre outros fatores

considerados primordiais para o seu crescimento.

Assim, verbas que antes facilmente eram aplicadas em outros setores
fora da empresa, hoje precisam ser nela totalmente aplicadas para que consiga

permanecer no mercado.

Nos periodos de férias e de inverno, as vendas diminuem, o namero
de carros novos no mercado também retarda as vendas, além dos motores que
estdo saindo no mercado com dois anos de garantia de fabrica. Nesse periodo,
recondicionam-se pecas usadas e aumenta o estoque - para atendimento a
base de troca - e reforcam-se as visitas dos vendedores com o objetivo de
convencer 0s consumidores a consertar a peca que muitas vezes foi deixada

de lado pela substituicdo da maquina nova ou da propria peca nova.
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5.4.2.2 — SITUAGCAO DO PRODUTO

Neste item, analisa-se o comportamento das vendas do produto,
primeiramente em relacdo ao numero de pecas vendidas, depois, quanto a
sazonalidade das vendas, com base no Quadro 8 e em seguida, incluindo

dados financeiros, com o Quadro 9.

5.4.2.2.1 — ANALISE DA EVOLUCAO DAS VENDAS

A analise do Quadro 7 mostra que o volume de recondicionados,
apesar de ter crescido 8% em 1998 em relacdo a 1997, comecou a cair em
1999 (7% em relagdo a 1997 ) e caiu menos em 2000 (4%) em relacdo ao

mesmo ano base.

QUADRO 7 - DEMONSTRATIVO DE PECAS RECONDICIONADAS

Col. Col. Col. Col. Col. Caol.
1 2 3 4 5 6
Meses % 1997 1998 1999 % 2000
Janeiro 12 396 270 265 8,5 268
Fevereiro 6 174 230 198 6,5 205
Marco 10 316 263 247 8 252
Abril 9 283 256 283 9,5 293
Maio 7,5 246 251 249 8,5 255
Junho 6,5 209 188 193 6,5 197
Julho 6 199 254 214 7 219
Agosto 8,5 277 301 287 9,5 285
Setembro 9 294 486 317 |10,5| 319
Outubro 8 248 437 339 |11,5| 353
Novembro 9 282 225 250 8,5 265
Dezembro 8,5 276 205 136 5 152
Total 3200 3466 2978 3063
Indice Vertical 100% 100%
indice Horizontal 100% | 108% 93% 96%
Variagdo Vendas/Ano | | ------- 8% -7% -4%

OBS: A andlise vertical (colunas 1 e 5) distribui percentualmente as vendas anuais,
nos meses; assim, 396 (janeiro/97) representa 12% das vendas anuais. A andlise
horizontal baseou-se na técnica dos nimeros indices: vendas de 1997 , base 100%
e os demais, calculados em relacéo a base.
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As Figuras 12 e 13, representam o comportamento das vendas das

pecas recondicionadas de 1997 a 2000.

FIGURA 12 — DEMONSTRATIVO OPERACIONAL DAS PECAS

RECONDICIONADAS
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FIGURA 13 — DEMONSTRATIVO OPERACIONAL EM LINHAS

Demonstrativo Operacional

600

500

100

& & S & S
A\ N D & &

—1997 1998 ——1999 —— 2000

Justifica-se a reducdo do numero de pecas vendidas em fungcdo da
reforma do prédio, no ano de 1999 e 2000 ,desligamento e deslocamento das
maquinas, dificultando a entrega das pecas, apesar de se ter conscientizado os
clientes da necessidade dessa ampliacéo, visando a melhoria da qualidade do

produto e do atendimento ao cliente.
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O Quadro 8 resume as acdes executadas de 1997 a 2000

QUADRO 8 - ACOES ADMINISTRATIVO/ MERCADOLOGICAS ASSUMIDAS

1997

trabalhou-se com os clientes usudrios, mantendo o padrdo de

qualidade, efetuando visitas constantes dos vendedores.

1998

trabalhou-se com os clientes: usuarios e potenciais. Através de uma
pesquisa do mercado, estabeleceu-se estratégias de crescimento de

vendas, atingindo o mercado-alvo, sobretudo, os clientes potenciais.

1999

iniciou-se a ampliacdo do prédio com a construcdo de estacionamento
para os clientes, instalacdo de maquinas novas e ampliacdo de

funcionarios especializados.

2000

concluiu-se a reforma e procurou-se expandir as vendas, garantindo a

qualidade.

5.4.2.2.2 - ANALISE DE SAZONALIDADE , PICOS E VALES DE VENDAS

Ainda com base no Quadro 7, pode-se fazer a andlise de

sazonalidade: pretende identificar se as vendas comportam-se regularmente

com Picos de Vendas ( meses de venda maxima) e/ou com Vales de Vendas

( meses com vendas minimas ). A analise foi realizada primeiramente através

do Quadro 7 que € um demonstrativo da evolucéo das vendas , més a més, de

1997 a 2000, por numero de unidades de cabecotes recondicionados. O estudo

foi feito a titulo de exemplo, nos anos de 1997 e 2000.

O volume de vendas médio, em 1.997 , foi de 266 unidades ( 3200/12) ,

0 que representa 8,3%, em média, do niumero de unidades do ano. ( 266. 100)/

3200).
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A analise vertical realizada (3.200 vendas do ano = 100% e cada més
em relacao a elas), mostrou que ndo ha um desvio muito grande em relacéo ao
comportamento médio percentual ; 3,5% do maior indice (12% em janeiro) e —

1,5% do menor indice (6% em fevereiro e julho).

Assim, praticamente ndo se pode falar em sazonalidade; no maximo,

pode-se falar em pico de venda em janeiro 1997.

Efetuando a mesma analise em 2000, pode-se dizer que o volume de
vendas médio, em 2000 , foi de 255 unidades ( 3063/12) , 0 que representa
8,3%, em média, do numero de unidades do ano. ( 255. 100)/ 3063).

Ainda analisando verticalmente (3.063 vendas do ano = 100% e cada
més em relacao a elas), observou-se que também no ano de 2000 ndo ocorreu
um desvio muito grande em relagcdo ao comportamento médio percentual
(8,3%) ; o desvio foi de 3,2% do maior indice em relacdo a média(11,5% em

outubro) e — 3,3% do menor indice (5% em dezembro) em relacdo a média.

Assim, também no ano de 2000, praticamente ndo se pode falar em
sazonalidade; no maximo, pode-se acusar um pico de venda em outubro de
2000.

Resumindo, os picos de vendas, em cada ano, ocorreram em meses

diferentes: janeiro em 1997, setembro em 1998, outubro em 1999 e em 2000.

Com isso, deduz-se que o0 comportamento das vendas ¢é
completamente aleatorio, dependente do maior esfor¢co de vendas da empresa,

da concorréncia e do cenario do mercado.

Isso se comprova, se identificados os meses de Vales de Vendas :
fevereiro de 1997, junho de 1998, dezembro de 1999 e de 2000.
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5.4.2.2.3 - ANALISE DE CusTOS, VOLUME E Lucro ( C,V,L)

O Quadro 9 permite a Andlise de Custos, Volume e Lucro do Rei dos
Cabecotes, de 1997 a 2000.

O quadro deixa claro que no decorrer destes quatro anos houve um
aumento no preco médio das pecas, mas diminuiu de forma significativa a

margem de lucro em funcédo do aumento das despesas.

Embora o numero de unidades recondicionadas tenha caido em 1999 e
em 2000, o faturamento teve comportamento ascendente de 1997 a 2000.
Tomando-se por ano-base as vendas de 1997=100%, as de 1998 cresceram
8%; as de 1999, 16%; e as de 2000, 30%. Esse descompasso entre niumero
de unidades decrescentes e receita crescente justifica-se pela elevacdo do
Preco Médio de Vendas : 25% mais elevado em 1999 que em 1997 e 36%

mais elevado em 2000 que em 1997.

Resumindo, no ano de 2000, recondicionou-se um numero menor de
cabecotes, em relacdo a 1997 e ganhou-se mais, devido ao aumento do preco
médio da peca de R$ 150,00 (1997 e 1998) para R$ 204,00 (1999 e 2000). De
acordo com a nova politica financeira e 0 aumento da concorréncia que
abaixou o preco da peca nova o que, conseqientemente, diminuiu o0 niamero de
pecas recondicionadas, houve também um aumento significativo das despesas

diminuindo a margem de lucro.
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QUADRO 9 - DEMONSTRATIVO FINANCEIRO (1997 A 2000)

1997 1998 1999 2000
Receita de Vendas R$ 480.000,00 520.000,00 560.000,00 625.000,00
indice 100% 108% 116% 130%
Variaggode% - 8% 16% 30%
Despesas R$ 240.000,00 264.000,00 380.000,00 454.000,00
indices 100% 110% 158% 189%
Variagdode% s 10% 58% 89%
Custos de Producéo R$ 10.000,00 R$ 12.000,00 R$ 16.400,00 R$ 19.200,00
indice 100% 120% 164% 192%
Variaggiode% - 20% 64% 92%
Custos Administrativos R$ 1.780,00 R$ 1.780,00 R$ 1.980,00 R$ 2.200,00
indice 100% 100% 111% 123%
Variaggdode% s e 11% 23%
Salarios R$ 7.000,00 R$ 7.000,00 R$ 11.000,00 R$ 14.000,00
indice 100% 100% 157% 200%
Variaggode%  eeeeee e 57% 100%
Aluguel e Taxas R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 900,00 R$ 900,00
indice 100% 100% 225% 225%
Variaggode % e e 125% 125%
Propaganda e Relacbes R$ 330,00 R$ 330,00 R$ 800,00 R$ 800,00
Puablicas
Indice 100% 100% 242% 242%
Variaggode%  eeeem e 142% 142%
Outras despesas R$ 490,00 R$ 490,00 RS$ 600,00 R$ 700,00
indice 100% 100% 122% 143%
Variaggdode% s e 22% 43%
Lucro liquido/Ano R$ 240.000,00 R$ 256.000,00 R$ 180.000,00 R$ 172.000,00
indice 100% 106% 75% 72%
Variaggode%  —eeeeeee- 6% -25% -28%

OBS: Andlise realizada com a técnica dos numeros indices. Os dados do ano de 1997 foram
tomados como ano-base = 100% e os dados dos demais anos foram analisados em relacédo a ele.
O indice do lucro de 2000 foi assim calculado: (172.000 x 100)/240.000 = 72%, o que significa que
houve um decréscimo no lucro, em 2000, em relacdo a 1997, de 28% (100% - 72%). A0 mesmo
tempo, o indice das vendas de 2000 (130) reflete uma elevagdo no faturamento desse ano, em
relac@o ao de 1997, da ordem de 30%.
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Os fatores que mais contribuiram para elevar os custos foram os
Impostos ( 125% mais elevados em 2000 que em 1997), os Saléarios ( 100% de
aumento em 2000 em relacdo a 1997), e os investimentos em Propaganda e

Relacdes Publicas ( 142% de elevacdo em 2000 em relacédo ao ano-base).

5.4.2.2.4 - COMPOSTO DE MARKETING

Levando em consideracédo os 4Ps e 4Cs, as empresas vencedoras Sao
as que atendem as necessidades do consumidor de forma econbmica,

conveniente e com comunicacao eficaz.

No Planejamento do Produto, conforme pode ser visualizado no
Quadro 10, os 4Ps e 4Cs sado levados em consideracdo pelo Rei dos
Cabecotes com excecdo da promocdo de vendas que nao apresenta
vantagens nem para quem vende nem para quem compra; respeitando este

composto a empresa tem-se comunicado com o mercado-alvo.

QUADRO 10 - Os 4 P’'s E4C’s Do ReI Dos CABECOTES

Produtos/ Variedade de Produtos (diesel, gasolina, alcool e gas)
Consumo Qualidade
Caracteristica do produto
Marca (varios)
Tamanhos (leves/pesados)
Servigos especializados
Garantia (90 dias)
Devolucéo
Preco/Custo Lista de Pregos (tabela)
Descontos (10% a vista)Condigbes de pagamento (30,60,90
dias), borderd de cobranca, ou cheques pré-datados)
Praca/ Localizacdo(R. Pereira Lima, 448 - Vila Industrial — Campinas)
Conveniéncia |Estoque (varios tipos de cabegotes usados e novos)
Transporte ( entrega direta p/ cliente)
Promocéao de Propaganda (corpo a corpo)
vendas/ Forca de Vendas (cabecote linha diesel, linha pesada)
Comunicacéo Relacbes publicas (proprietdrios, vendedores)
Marketing Direto (no balcdo, direto com o0s proprietarios e
vendedores)
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5.4.2.3 — SITUACAO COMPETITIVA

Kotler & Armstrong (1993, p.348) explicam “a importancia do
desenvolvimento de estratégias competitivas de marketing que posicionem a
empresa contra seus concorrentes e lhe proporcionem a melhor vantagem

competitiva possivel”.

Para que isso ocorra, a empresa precisa descobrir tudo o que for
possivel sobre seus concorrentes mais proximos, como comparar Sseus
produtos, precos, canais de distribuicdo e promoc¢des, bem como saber dos
seus concorrentes, quais 0s objetivos, as estratégias, as forcas e fraquezas,

seus padrdes comportamentais e suas reacdes a estratégias competitivas.

Desta forma, pode-se encontrar vantagem e desvantagem competitiva
em potencial. Com isso, pode-se atacar de forma mais precisa 0S seus

concorrentes, bem como preparar defesas mais eficazes.

Como primeiro passo, define-se concorrente a empresa que oferece
produtos e servicos similares, para 0s mesmos consumidores, além dos precos

também similares.

De forma mais ampla, define-se como concorréncia todas as empresas

gue fabricam o mesmo produto ou classe de produto.

O “Rei” identifica seus concorrentes sob o ponto de vista do mercado;
neste caso, sdo as empresas que estdo tentando satisfazer uma mesma

necessidade, ou atender a mesma faixa de consumidores.

Do ponto de vista do mercado, para o “Rei” 0 que o consumidor
realmente deseja € “colocar a maquina em acdo”, por meio de

recondicionamento ou troca de pecas usadas por novas.

Essas necessidades podem ser satisfeitas pela rapidez no
recondicionamento, na pronta entrega de peca nova existente no estoque, ou

mesmo a peca recondicionada a base de troca.
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Sabe-se que muitos de seus concorrentes se preocupam com eSses

itens, portanto, € preciso estar um passo a frente da concorréncia.

Identificados os principais concorrentes, a geréncia de marketing
guestiona: O que cada concorrente oferece ao mercado? O que orienta o

comportamento de cada um deles?

Deve-se identificar as estratégias dos concorrentes, analisar sua forcas
e fraquezas, estabelecer um programa de acdo para superar aqueles que

representam ameacas diretas para o “Rei”.

Isto é feito pela analise PFOA (ou SWOT) apresentada a seguir.

5.4.2.3.1 — ANALISE DE OPORTUNIDADES E AMEAGAS (SWOT/PFOA)

A andlise PFOA - dos Pontos Fortes e Fracos, Oportunidades e
Ameacas - da organizacédo, frente ao meio ambiente foi traduzida da classica

SWOT (Strong, Weakeness, Opportunity, Trouble).
Os casos de concorrentes selecionados e o processo de coleta de

dados foram descritos no item 5.2 (metodologia).

O Quadro 11 apresenta a analise PFOA (SWOT), e os Quadros 12 e
13 resumem o0s pontos fortes e fracos do Rei dos Cabecotes perante a

concorréncia.

As pesquisas para a elaboracdo do Quadro 11, mostraram que:
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QUADRO 11 - ANALISE PFOA ( SWOT ): REl boS CABECOTES X

EMPRESAS CONCORRENTES

Fator de Empresa Empresa Empresa Empresa Rei dos
Andlise X Y (retifica) Z H Cabecotes
Tamanho | Micro Média Micro Média Pequena
Sede da | Piracicaba Campinas Campinas Tupéd Campinas
empresa
N°de fun- | Oito Né&o Dois Sessenta Dezesseis
cionarios informado
Preco R$ 153,00 R$ 204,00 R$ 164,00 R$ 153,00 R$ 204,00
Médio
Pontos Preco Servigo Preco a)agressivida | Pontualidade,
Fortes sistémico de na venda: | precisdo e
12 caminho- | garantia de
netas % 90 dias,
F4000, que integral
percorrem a
regido,
oferecendo
servicos
b) maquinario
de 12 linha
c) pregos
imbativeis
Pontos Garantia Servigo ndo Né&o atende Custo da Ponto de
Fracos limitada :ndo | divulgado: segmento operacéo venda
para todos os | ndo é o foco | diesel; ( manuten- inadequado:
clientes. do negdcio capacidade ¢do, combus- | no centro de
limitada tivel, funcio- | Campinas
narios)
Perfil da Familiar S/A Familiar Familiar Familiar
Adminis-
Tragao
Capaci 200 Néo 50 a 60 Acima de 200
dade de pecas/més informada: pecas/més 750 . pecas/més
x servigo pecas/més
Producao realizado so
p/ satisfazer
alguns
clientes

Fonte: Aplicacdo de questionario por telefone e no balcdo da empresa (pseudo-comprador)
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A empresa Z, mesmo sendo uma micro organizacdo, atinge toda a
regido e seu ponto forte € o preco. Entretanto, € uma concorrente de cunho
artesanal: sdo profissionais liberais sem firma aberta, sem estratégia de
localizacdo, na maioria das vezes, profissionais da area que perderam o
emprego e optaram pelo ramo como forma de sobrevivéncia. Seus custos
operacionais sdo baixos e as pecas recondicionadas acabam tendo um preco
diferenciado, conquistando assim uma fatia do mercado que decide com base

no preco.

Entretanto, ndo atendem a todos os segmentos, por exemplo, aos

caminhdes de linha pesada diesel.

As retificas, além de concorrentes, sdo também clientes do Rei, pois
repassam-lhe casos mais dificeis, aqueles, que ndo conseguem atender. A
empresa Y € um exemplo de retifica. Seus precos sdo compativeis com o do

Rei. Atuam no setor, porém ndo como foco principal do negadcio.

Essas retificas de motores, mesmo investindo no setor de
recondicionamento de cabecotes, sentiram 0s custos operacionais em niveis
de especializacdo no ramo e ja pensam nas vantagens da terceirizacdo — e 0
“Rei” investe nesse setor , conscientizando os recondicionadores de motor da
importancia dessa terceirizagcdo. A curto prazo, nesse setor, ndo se espera

grande concorréncia.

A empresa X tem o preco por diferencial, sendo seu ponto forte.
Entretanto, seu ponto fraco € a garantia que € limitada a alguns tipos de

clientes, nem a todo tipo de servico.

Por fim, a empresa H parece ser a mais forte concorrente do Rei dos
Cabecotes, dada a agressividade nas vendas: seus precos competem com a
empresa X apesar desta ser micro e a H ser média. Sua maior agressividade
esta em colocar no mercado doze caminhonetas ¥ F4000, que percorrem a
regido, oferecendo servicos de recondicionamentos a empresas de Onibus,

retificas, transportadoras e oficinas mecanicas.
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Além disso, tem outro ponto forte: maquinario de primeira linha, que
torna seus servicos mais atrativos que os da empresa X além dos precos

serem semelhantes.

O ponto de vendas do Rei dos Cabecotes aparece no Quadro 11 como
ponto fraco em funcdo de ndo haver disponibilidade de espaco para expansao,
dado que os imoveis vizinhos sdo tombados pelo Patrimbnio Historico e
Geografico de Campinas e também pela dificuldade de acesso por estar
instalada nas imedia¢des do centro de Campinas. Seu ponto forte € a garantia
integral de 90 dias, a pontualidade e a precisdo com gque o recondicionamento

é efetuado.

Seus precos, apesar de no Quadro 11 estarem mais elevados que 0s
da concorréncia, estdo dentro da média cobrada na cidade de Campinas. Os
precos dos concorrentes refletem a préatica de outras regides. O preco cobrado
pela empresa X, por exemplo, reflete custos menores com mao de obra
praticados na cidade de origem (Piracicaba) . Além do exposto, a pesquisa
constatou a existéncia de retificas de motores que estdo investindo mais no

setor de recondicionamento de cabecotes.

Observaram-se  também, instalacbes de novas empresas
especializadas em cabecotes, embora ainda timidas, usando a fatia de linhas
leves (automoéveis), ndo oferecendo a médio prazo risco de concorréncia
agressiva na linha pesada (setor de maior interesse nos investimentos do Rei

dos Cabecotes).

De todo o exposto, pode-se sintetizar os Pontos Fortes e Fracos do Rei
dos Cabecotes perante a concorréncia, na forma apresentada nos Quadros 12
e 13.
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QUADRO 12 - PONTOS FORTES DO REI DOS CABECOTES

- Pioneira em recondicionamento de cabecotes na regiao.

- Especifica em recondicionamento de pecas pesadas e
leves e venda de cabecotes novos.

- Localizac&o privilegiada (ponto) no mesmo local ha 28

anos.
- Precisdo — Pontualidade - Garantia
Quanto a precos no - Pregos compativeis com o mercado de acordo
recondicionamento com a peca ou o tipo de recondicionamento.

- Uso de pouca matéria-prima.
-Considerando-se 0 maquinario, a mao-de-obra
especializada e média usinagem.

Quanto a qualidade - Matéria-prima de facil acesso.

- Durabilidade

- Producéo (recondicionamento) eficiente
- Entrada de novas maquinas no mercado
- Garantia de 90 dias

Quanto ao prazo - Faturamento: 30/60, 90 dias ou cheques prée-
datados. Ha essa possibilidade gracas a estabilidade
da moeda - compra de matéria-prima também a

prazo.
- Rapidez na recuperacéo
- Pontualidade
Quanto ao - Contato direto com o cliente/proprietario
atendimento - Orcamento e descontos fechados com o

cliente/proprietario, cliente/vendedor.
- Borderd de cobranca - duplicatas pagas em banco
- Cheques pré-datados
- Pagamento a vista (opcéo de escolha e de cliente)
- Orcamento via fax, e-mail, no balcdo da empresa,
por telefone e, pelos vendedores.

Quanto a propaganda - No balc&o - direto com o cliente

- Brindes promocionais (todo final de ano)

- Brindes: canetas, bonés, agendas, folhinhas,
relégios, chaveiros, etc.

- Divulgacéo - paginas amarelas
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QUADRO 13 - PONTOS FRrRACOS DO REI Dos CABECOTES

Espaco fisico

Prazo

Plano dos concorrentes (com prazos maiores) porém com juros
abusivos e na maioria das vezes ndo observado pelo consumidor.

Atendimento

Defasagem no quadro de vendedores para intensificar as
visitas nas empresas.

Propaganda

Necessidade de mais divulgacédo: radio, jornal, mala direta

5.4.2.4 — SITUACAO DO MACROAMBIENTE

Esta secdo descreve as tendéncias macroambientais amplas —
demograficas, econbmicas, politicas, legais e socioculturais que afetardo a

linha de produtos do Rei dos Cabecotes no futuro.

Um dos principais fatores do ambiente é a existéncia, ainda hoje, de
maior procura pelos servicos de recondicionamento e reposi¢cdo de pecas.
Acredita-se ser este um mercado promissor, tendo, no contexto da regido
metropolitana de Campinas, aumentado consideravelmente a demanda,
restando apenas canalizar essa demanda para os tipos de pecas vendidas e

recondicionadas pelo “Rei”.
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Essa situacdo nem sempre significa lucro certo e situagdes favoraveis,
pois a formacdo de um eixo monetario forte, traz conseqiéncias, as vezes,
inconvenientes, porque atrai a atencdo de empresarios de outras regiées que
pulverizam o polo comercial com administracbes diferentes, nem sempre
propicias ao atual sistema, confundindo o consumidor e obrigando as
empresas da regido a adequar-se rapidamente, sendo necessario investir em
tecnologia, em quantias muitas vezes ndo disponiveis para sobreviver a tais

oscilacdes do mercado.

Passada essa fase, 0s concorrentes “emergentes” nem sempre
sustentam suas posicdes e entram na realidade da regido, ou simplesmente
desaparecem. Com isso, muitas empresas tradicionais ndo suportam essas

oscilacdes e fecham suas portas.

Portanto, € preciso estabelecer normas nesse setor, pois a
globalizacdo é importante e abre fronteiras, desde que haja critérios éticos que

sejam cobrados e fiscalizados.

Uma das tendéncias futuras do mercado € a implantacdo de pecas e
motores “descartaveis”, o que tornara inviavel o recondicionamento se levado
em conta o custo/beneficio de uma peca nova e de uma peca usada. Esta ja é
uma realidade no mercado atual, embora em pequena escala, a venda de
pecas novas faz diminuir o recondicionamento tomando como base: preco,
garantia e agilidade no processo de troca. Este fator inibe a expansdo do ramo
de recondicionamento, mas acaba também atraindo poucos concorrentes

credenciados.

Apesar dessas ameacas ambientais, acredita-se que por um bom
periodo, a disponibilidade de pecas a base de troca, a qualidade, preciséo,
garantia, know-how das pessoas envolvidas e, principalmente, a flexibilidade
para as tendéncias do mercado, dao ao “Rei” certas vantagens — distinguindo-
o como fonte confiavel de orientacdo, andlise e teste da peca que chega a

empresa para ser recondicionada.
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Ha riscos também, se o0s cabecotes forem suplantados por uma

tecnologia totalmente nova.

A empresa deve avaliar o impacto sobre a rentabilidade a médio prazo:
do atendimento de concorrentes do setor industrial, novos concorrentes

potenciais, compradores e fornecedores.

Por fim, h& um projeto de instalacdo de um “anel viario” na cidade o
gue leva a pressupor que, consequentemente, haja o aumento do fluxo de

transportes nas imediacoes.

5.4.3 — ANALISE DE OPORTUNIDADES, AMEACAS E QUESTIONAMENTOS

A verba atual para propaganda e relagcdes publicas é ainda
considerada pequena para que se possa alavancar as vendas, e o capital de

giro para compra de pecas novas ainda ndo € o ideal.

Um levantamento realizado por vendedores constatou que nos dias
atuais, apenas 50% sabem da existéncia da empresa. Dentre essas pessoas,
39% manifestam interesse pelos produtos oferecidos apesar das inumeras
ofertas (boca-a-boca, nas visitas) atentar as tendéncias demograficas que

confirmam a visdo de que a demanda continuara aumentando.

5.4.3.1 - OPORTUNIDADES

As oportunidades podem ser alcancadas e classificadas conforme sua

atratividade e probabilidade de sucesso.

A possibilidade de sucesso depende da forca do negdcio, ndo apenas
das exigéncias basicas do sucesso para atuar no mercado-alvo, mas deve
também superar 0s concorrentes; a simples competéncia ndo constitui uma

vantagem competitiva.
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Para a empresa recondicionadora de cabecotes, o melhor desempenho
sera aquele que pode gerar maior valor para o consumidor e manté-lo ao longo

do tempo.

Assim, com o anel viario a ser instalado futuramente, também devera
ser instalado na regido o chamado “Porto Seco” (estacdo de distribuicdo da

alfandega), de forma que em Campinas o fluxo de veiculos devera crescer.

As retificas como concorrentes que sentiram o peso do custo da
tecnologia do recondicionamento podem ser focadas como segmento-alvo,

transmutando-se de concorrentes para clientes.

5.4.3.2 - AMEACAS

Pode-se considerar ameaca uma tendéncia ou desenvolvimento
desfavoravel que levaria, na auséncia de acdo de Marketing defensiva, a

deteriorizacédo das vendas e, consequentemente dos lucros.

As ameacas devem ser classificadas conforme sua relevancia e

probabilidade de ocorréncia.

Identificam-se diversas ameacas enfrentadas pela empresa de
recondicionamento de cabecotes, entre elas a concorréncia, alto indice de
impostos, instabilidade econdmica, recessdo, mao de obra deficitaria,

saturamento do mercado, falta de postura ética, etc.

A maior ameaca ambiental para o futuro € a entrada do motor com Kkits
descartaveis para cabecotes, blocos, etc. que levardo a obsolescéncia dos

servicos de recondicionamentos e retificas.
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N&o h& como ignorar a elevagcédo dos encargos tributarios, nem a forca
da concorréncia que consegue oferecer precos mais baixos e agressividade na
venda pessoal, procurando o cliente diretamente, enquanto o Rei dos
Cabecotes, ainda age timidamente nesse sentido com apenas quatro
vendedores motorizados no mercado contra quatorze do concorrente mais

forte (empresa H).

5.4.3.3 - QUESTIONAMENTOS

a) Deve o Rei dos Cabecotes investir no segmento de retificas na regiédo,

como parceria ?

b) Deve diversificar suas atividades , dada a ameaca ambiental e

tecnolégica das fabricas lancarem os cabecotes em “kits” de reposi¢cao?

c) Serdo esses “kits”,tdo acessiveis em termos de custos, que tornardo

antiecondbmica a opcéo pelo recondicionamento ?

d) Que esforco promocional deve fazer para fidelizar os atuais clientes e
divulgar a organizacdo para os novos clientes que passardo a circular

pelo anel viario e em direcao ao Porto Seco ?
e) Deve investir em outro ponto de venda, de mais facil acesso aos

clientes?

5.4.4 — OBJETIVOS

Definem as metas que o plano deseja atingir em termos de volume de

vendas, participacdo de mercado e lucro.

Para o ano 2001, os proprietarios desejam expandir a empresa,
segmentando o mercado na area de solda de cabecotes e, possivelmente, num
futuro préximo soldar também blocos de motores, aproveitando a oportunidade

de atender aos clientes finais e as expectativas dos clientes potenciais.
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Dada a demanda pelo produto, espera-se dentro de trés anos a
mudanca da empresa para fora do centro urbano, estabelecendo-se na regido,
frente a Rodovia Anhanguera, com o objetivo de ampliar o espaco fisico,

melhorar a distribuicdo do produto e facilitar o acesso para os vendedores.

Sendo as vendas impulsionadas em 30%, superiores ao ano de 1997,
espera-se uma compensacao nos custos de operacOes adicionais. Estes
custos consistem em um aumento de R$ 10.000,00 por més, referentes a méo
de obra e matéria prima (ndo incluindo prédio e maquinarios adicionais)
perfazendo um total de R$ 120.000,00 por ano a mais de despesas, em relagéo
a 2000.

Aumentando as vendas em 30% nos trés préximos anos em relacéo a
2001, pretende-se chegar em 2003 com faturamento bruto de R$ 800.000,00
sem aumentar os demais custos operacionais nao relatados no paragrafo
anterior, fazendo com que a nova estrutura desenvolva forca maxima com o
minimo custo atual, permitindo que o lucro liquido da empresa, retorne aos

seus parametros normais.

A definicdo dos objetivos financeiros precede aos objetivos de

marketing. E 0 que se apresenta a seguir:

5.4.4.1 - OBJETIVOS FINANCEIROS

A administracdo do Rei dos Cabecotes Campinas Ltda. deseja que

cada segmento em que atua tenha um bom desempenho financeiro.

O gerente de vendas estabelece como um dos objetivos financeiros
para a linha D/G/A/G (diesel, gasolina, alcool e gas — Quadro 6), a obtencao de

uma taxa de retorno de 15% no ano de 2001.

Pretende-se atingir uma receita de vendas de R$ 718.636,00 no ano de
2001 que representa 15% de crescimento sobre o ano de 2000, ou 49% a mais

em relacdo ao ano-base de 1997.
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1997 — 3200 cabegotes PU. R$ 150,00 = R$ 480.000,00

1998 — 3466 cabecotes PU. R$ 150,00

R$ 520.000,00

1999 — 2978 cabecotes PU. R$ 188,00

R$ 560.000,00

2000 — 3063 cabecotes PU. R$ 204,00

R$ 625.000,00

2001 — 3523 cabegotes PU. R$ 204,00 R$ 718.636,00

5.4.4.2 - OBJETIVOS DE MARKETING

Os objetivos de marketing devem refletir a op¢do por um ou mais dos
guestionamentos. Por exemplo: 1) elevar de x para y o numero de retificas
atingidas na regido; 2) canalizar para o “Rei” o0 aumento da demanda esperada
em consequéncia do maior fluxo em funcdo do novo anel viario; 3) ampliar o

namero de segmentos com pecas originais.

Pretende-se alcancar uma majoracdo de 30% nas vendas ao final do
ano fiscal de 2001, mantendo uma margem de lucro acima de 15%,
aproveitando a ampliacdo da area fisica, o potencial dos novos maquinarios
associados a um acréscimo na producdo com forca total no treinamento de
pessoal, somadas as divulgacfes que serdo feitas com maior intensidade
através de mais vendedores, melhor aprofundamento da divulgacéo através da
informatica (internet: site, e-mail...) propaganda por jornais, radios e etc. No

minimo duas vezes mais em relacéo ao ano 2000.

5.4.5 — ESTRATEGIAS DE MARKETING

A médio prazo, a estratégia esta ligada a investimentos no Ponto de

Venda e na elevacao da produtividade.
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Pretende-se agilizar a transferéncia para as margens da Rodovia
Anhanglera a fim de assegurar um espaco fisico mais adequado com amplo
estacionamento, aquisicdo de novos maquinarios e, consequentemente, a
contratacdo de novos funcionarios, especializados e treinados, agilizando

assim, producéo e distribuicdo do produto.

A estratégia do Marketing de Relacionamento do Rei dos Cabecotes a
curto prazo, visa atingir os clientes usuarios com visitas constantes atravées de
vendedores, da mala direta e do trabalho de vendas no balcdo da empresa.
Com isso, pretende-se estabelecer boas relagdes com os clientes que séo
armas vitais para a empresa. Também, utilizar (ou agilizar a implantacao)
sistemas informatizados de informacfes para dar continuidade a analise de
vendas por segmento e avaliar o comportamento de cada cliente, fazendo

acompanhamento pds-venda, etc.

A longo prazo, pretende-se ampliar o espaco fisico, intensificar as
visitas nas empresas, visando aos clientes usuarios e potenciais. Pretende-se
também maior divulgacdo através de folders, jornais especificos, radio, brindes
com o objetivo de cativar o cliente, aumentar a confiabilidade de nosso produto

na mente do consumidor.

Com a expansao, serd utilizado para agilizar a producéo de servicos de
solda e também um maior armazenamento de pecas novas e usadas a pronta
entrega, permitindo melhor controle de distribuicdo para que as vendas
possam alcancar um maior niumero de clientes. Com a revenda de pecas novas
0 “Rei” passa a competir, embora, timidamente com as grandes distribuidoras

e montadoras.

A estratégia basica do Rei é atingir as empresas com a linha Diesel (D)

acrescentando-se unidades de precos mais baixos e mais altos.

Para atrair o publico-alvo o “Rei” planeja ampliar suas ofertas de pecas
novas e recondicionadas. O foco estara voltado para pecas de qualidade

superior a média de mercado com custos também satisfatorios.
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O esforco para estocar cabecotes cuja producdo ja saiu de linha e
também a diversidade de pecas nacionais e importadas dos novos modelos
lancados, atualmente, no mercado é que reforcardo a imagem da empresa,

fidelizando o cliente e atraindo outros novos.

s

A expansdo da linha de produtos € outra estratégia que esta sendo
vista. Pode-se recorrer a venda de pecas diretamente ligadas ao cabecote

como juntas, valvulas, molas e outros acessorios visando atrair novos clientes.

No caso do pés-venda, a empresa reorganizou o seu sistema de
atendimento ao cliente apés a entrega da mercadoria, propiciando garantia
integral da peca recondicionada, prazo maior para os cheques e borderés de
cobranca, além de suporte técnico (socorro e manutencgéo), estabelecendo com

isso um diferencial em relacdo ao concorrente.

Lancar-se-a forte propaganda para atrair a atencdo dos consumidores,
e para os clientes em potencial seréo feitas visitas constantes de vendedores
nas empresas, além do oferecimento de um cabecote gratis para testar a
pontualidade, rapidez, precisdo e a garantia dos nossos produtos - essa
promocao especial para clientes em potencial tem o objetivo de projetar a

gualidade do produto e a confiabilidade na empresa.

5.4.6 — PROGRAMAS DE ACAO

E importante lembrar que o aumento das vendas estara ligado ao
aumento de negociacao a ser feito na regido, desencadeado pelo aquecimento

financeiro deste polo comercial.

Novas formas de distribuicdo dos produtos estdo sendo estudadas, e
caso haja o crescimento da demanda h& a possibilidade de também terceirizar

parte da producéo visando a maior agilidade dos servicos.
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Assim, em 2001, sera contratado um especialista em marketing (nos
padrbes da micro e pequena empresa) que trabalhara os objetivos propostos

para atingir as metas de vendas e lucros a médio e longo prazos.

Com isso, a empresa garantira que a sua divulgacéo seja levada até o
cliente de forma intensiva por meio de propaganda e relacdes publicas e, se
atingido o objetivo em 2004, partira para uma nova investida, reestruturando-

se para melhor atender as expectativas do cliente.

Ainda como Estratégia Promocional, pretende-se aplicar, em diversos

elementos, como mostra o Quadro 14, abaixo.

QUADRO 14 - PLANEJAMENTO PROMOCIONAL PARA 2001

REI Dos CABECOTES

Jornal R$ 120,00 1 X por semana Caderno especifico de
mecanica
Radio R$ 700,00 |2 chamadas diarias | Horario nobre
Mala R$ 80,00 100 malas mensais | Xerox, correio e papel
, selecionadas pelo
direta SIM junto aos
clientes fiéis
Listel R$ 6.000,00 j@anual Anuncio médio de 4,5 cm
Brindes R$ 4.000,00 janual Canetas, vinhos, champagne,
réguas, folhinhas, bonés
Internet R$ 10.000,00 Equipamentos, instalacao,
desenvolvimento do site e
hospedagem

Obs: Radio - 4 meses (intervalo de 3 meses para analisar os resultados.

Jornal - um més sim um més nao (analise dos resultado).
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Diante disto, a empresa concentra forcas em 2001 para reverter o
guadro, e retornar de forma mais arrojada ao mercado, e com nova estrutura

para expandir em outras regides.

5.4.7 — CONTROLES

O plano serd monitorado por um especialista em marketing num

trabalho de parceria com a administracdo da empresa.

As metas e o orcamento serao fixados por semestre.

A administracdo avaliard os resultados em cada periodo por meio de
analises C,V,L, que serdo comprovadas em Quadros como os de numeros 7 e
9 e de forma grafica; se 0os negdcios ndo atingirem as metas frente aos
objetivos propostos as estratégias serdo revistas, e elaborados novos

programa de acéo.

A revisdo das acdes que serdo adotadas para melhorar o
desenvolvimento do plano, criando novas estratégias para conquistar o
mercado, se necessario for, representara a elaboracdo de um plano de
contingéncia - estabelecendo etapas que a administracdo deve adotar em

resposta ao desenvolvimento adverso do plano inicial.
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6 - CONCLUSAO

As pesquisas realizadas demonstraram que o Marketing, engquanto
filosofia de gestdo empresarial, pode perfeitamente ser utilizado por micro e
pequenas organizacoes, respeitados os limites de investimento financeiro que
Ihes sdo peculiares e as dificuldades de acesso a informac¢des mais holisticas

do meio ambiente em que atua.

Os conceitos centrais do Marketing podem ser as diretrizes basicas de
sua gestdo, bem como as ligadas ao foco no cliente, através do Marketing de
Relacionamento concentrados no Plano de Marketing como instrumento de
administracdo mercadoldgica. Para definicdo e selecdo de estratégias, foi
preciso considerar o processo de planejamento de marketing para os micro e
pequeno empresarios. Com uma boa orientacdo, pode-se iniciar, levando-os a
refletir sobre a missdo e a visdo da empresa (descrita para o Rei dos

Cabecotes, na pagina 80).

Foi factivel, a realizacdo da analise PFOA (SWOT) junto aos
concorrentes no sentido de identificar oportunidades e ameacas para a

organizacao.

Na elaboracdo do diagnostico, a maior dificuldade encontrada foi essa
analise da concorréncia, pois para conhecer suas metas e 0 seu
posicionamento no mercado, foi preciso trabalhar com a pesquisa por
observacdao disfarcada que na visdo de Whiteley ( 1997) representa assumir a

técnica do pseudo-comprador.

A ameaca ambiental, detectada na pesquisa para Diagnoéstico, estava
centrada em um concorrente em especial (Empresa H) com grande

competitividade.
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O trabalho sugeriu reagir a ameaca, investindo mais no ponto de venda
e no campo de vendas, ampliando assim a capacidade no tocante a espaco

fisico e a forca de trabalho.

Assim, o Diagndstico mostrou que 0S micro e pequeno empresarios
gerenciam a sua situacdo no Sistema Mercadologico em que atuam, através de
Pesquisa Mercadoldgica por observacdo da concorréncia ou de Pesquisa de
Vendas em um Sistema de Informacdes que pode ser organizado com 0 apoio
dos responsaveis pelo Sistema Contabil: para tanto, basta alterar o enfoque
funcional da contabilidade, passando de mera exigéncia legal para um

instrumento de apoio gerencial.

A pesquisa realizada teve o propésito de caracterizar MPE
concorrentes na regido de Campinas e baseada em alguns dados criar um
plano de acdo para o “Rei” e disponibilizar ferramentas de marketing para

conquistar clientes potenciais e fidelizar os clientes finais.

O estudo mostrou que é perfeitamente possivel também para os micro
e pequenos empresarios, cumprir a fixacdo de objetivos e metas, como

observado no item 5.4.4 do Plano de Marketing.

Quando a concorréncia € intensa, 0S Micro e pequenos empresarios
devem assumir estratégias definidas e selecionadas de acordo com as suas
disponibilidades financeiras. Como exemplo, o Sistema de Inteligéncia. Através
dele, a empresa participou como visitante da Feira Internacional de Maquinas
para Retificas de Motores — Anhembi — Sdo Paulo, e tomou conhecimento de
alternativas e avancos tecnoldgicos, no ramo de cabecotes. Dai, a aquisicdo
das maquinas Serdi e Rapid, para assegurar uma posicao significativa que
possibilita o enfrentamento junto a concorréncia, firmando-se no mercado de

forma solida e diferenciada.
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Também o Marketing de Relacionamento, como a mais recente
filosofia da area, pode ser adotado pelas micro e pequenas empresas desde
gue construam relacdes internas e externas, derivadas da construcdo de
relacionamentos entre a empresa e seus clientes: 0s usuarios do produto final,
as oficinas mecanicas e as retificas de motores que encaminham o cabecote

para o “Rei”.

Para que as negociagfes ocorram € importante o uso de ferramentas
adequadas de Marketing de Relacionamento como: pds-venda, visita de
proprietarios e vendedores, mala direta, marketing “database”, acfes de

telemarketing e Internet quando viavel.

No pds-venda, a especialidade do “Rei” tem um grande potencial para
encantar e persuadir os clientes através de produtos e servicos com qualidade,
além da precisdo, pontualidade e garantia. Gera-se, com isso, valor para o
cliente estabelecendo vantagem competitiva sustentavel, tendo por principio a

busca de um relacionamento profundo e duradouro.

by

O estudo levou a visualizacdo de que os instrumentos de marketing
sdo também acessiveis ao gerenciamento das micro e pequenas
organizacles, bem como, é possivel assumir o Marketing de Relacionamento
como filosofia gerencial para estabelecer relacbes duradouras com vistas a
fidelizacdo do mercado-alvo, dos fornecedores, e demais praticantes de

marketing que atuam no Sistema Mercadologico.

O que se tem visto, em muitos discursos, € 0 conceito de que
Marketing € propaganda, quando na realidade, a propaganda é uma das
ferramentas de Marketing definida por Kotler & Armstrong como qualquer forma
paga de apresentacdo ou promocdo nao pessoal de idéias, produtos ou
servicos. No contexto “qualquer” dada a significacdo da palavra, pode-se

arrolar a idéia de que a propaganda € enganosa.
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Sendo assim, é necessaria a conscientizacdo junto aos clientes
internos, externos, e intermediarios, potenciais ou finais, da importancia de que,
fazer Marketing nas micro e pequenas empresas é mais que apenas investir
em propaganda, ja que Marketing é desenvolver uma atividade humana dirigida

a satisfacéo dos clientes por meio de um processo de troca.

E fundamental para a sobrevivéncia das micro e pequenas empresas,
num mercado extremamente competitivo, que a direcdo ou mesmo a geréncia
de vendas assumam diante das restri¢cdes financeiras a funcéo basica de fazer
acontecer o préprio Marketing, buscando as ferramentas adequadas a sua
realidade e criando estratégias de acesso a instrumentos que Ihe déem maior

competitividade e condi¢des de se manter no mercado.

Assim, a Pesquisa Mercadolégica, o Sistema de Informacbes, o
Diagnostico Mercadoldgico, a Identificacdo de Oportunidades e Ameacas, a
Andlise PFOA (SWOT), a Fixacdo de Objetivos e Metas, a Definicdo de

Estratégias sdo instrumentos acessiveis as organizacoes.

Espera-se que este estudo contribua para desmistificar a imagem
errbnea do marketing, e mostrar que realmente micro e pequenas empresas
podem e devem apoiar-se em seus principios e utilizar instrumentos de

Marketing no seu gerenciamento.

Estudos para dar continuidade a esta linha de pesquisa poderiam ser
realizados na tentativa de visualizar quais imperativos de qualidade em
Marketing podem ser assumidos, e como, pelas micro e pequenas empresas
industriais e de prestacdo de servicos, no sentido de identificar e eliminar

barreiras a sua transformacao em organizacdes focadas no cliente.
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ANEXO |

Lei do Simples Federal

Lei das Microempresas e das Empresas de Pequeno Porte "SIMPLES"

LEI n° 9.317, de 05 de dezembro de 1996

DOU de 06/12/96, pag. 25.973/7

Dispde sobre o regime tributario das microempresas e das empresas de pequeno porte, institui
o Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribui¢cdes das Microempresas e das
Empresas de pequeno Porte - SIMPLES e d& outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA
Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte Lei:
Capitulo |

Das Disposi¢fes Preliminares

Art. 1° Esta Lei regula, em conformidade com o disposto no art. 179 da Constitui¢cdo, o
tratamento diferenciado, simplificado e favorecido, aplicavel as microempresas e as empresas
de pequeno porte, relativo aos impostos e as contribuicdes que menciona.

Capitulo 1l

Da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte

Sec&o Unica

Da Definicao

Art. 2° Para os fins do disposto nesta Lei, considera-se:

| - microempresa, a pessoa juridica que tenha auferido, no ano-calendario, receita bruta igual
ou inferior a R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais);

Il - Alterado pelo art. 3° da Lei n® 9.732/98

empresa de pequeno porte, a pessoa juridica que tenha auferido, no ano-calendario, receita

bruta superior a R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais) e igual ou inferior a R$ 720.000,00
(setecentos e vinte mil reais).

§ 1° No caso de inicio de atividade no proprio ano-calendério, os limites de que tratam os
incisos | e Il serdo proporcionais ao numero de meses em que a pessoa juridica houver
exercido atividade, desconsideradas as frages de meses.

§ 2° Para os fins do disposto neste artigo, considera-se receita bruta o produto da venda de
bens e servigos nas operagdes de conta prépria, o preco dos servigos prestados e o resultado

nas operagdes em conta alheia, néo incluidas as vendas canceladas e os descontos
incondicionais concedidos.

Capitulo 111
Do Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribui¢bes - SIMPLES
Secéo |

Da Definicao e da Abrangéncia
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Art. 3° A pessoa juridica enquadrada na condi¢cdo de microempresa e de empresa de pequeno
porte, na forma do art. 2°, podera optar pela inscricdo no Sistema Integrado de Pagamento de
Impostos e Contribui¢cdes das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte - SIMPLES.

§ 1° Ainscri¢@o no SIMPLES implica pagamento mensal unificado dos seguintes impostos e
contribuicdes:

a) Imposto de Renda das Pessoas Juridicas - IRPJ;

b) Contribuicdo para os Programas de Integracdo Social e de Formacgéo do Patrimdnio do
Servidor Publico - PIS/PASEP;

¢) Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido - CSLL;

d) Contribui¢c&o para Financiamento da Seguridade Social - COFINS;

e) Imposto sobre Produtos Industrializados - IPI;

f) Contribuicdes para a Seguridade Social, a cargo da pessoa juridica, de que tratam o art. 22
da Lei n® 8.212, de 24 de julho de 1991, e a Lei Complementar n°® 84, de 18 de janeiro de 1996.

§ 2° O pagamento na forma do paragrafo anterior ndo exclui a incidéncia dos seguintes
impostos ou contribui¢des, devidos na qualidade de contribuinte ou responsavel, em relagédo
aos quais sera observada a legislacdo aplicavel as demais pessoas juridicas:

a) Imposto sobre Operagdes de Crédito, Cambio e Seguro, ou Relativas a Titulos ou Valores
Mobiliarios - IOF;

b) Imposto sobre Importacéo de Produtos Estrangeiros - II;

¢) Imposto sobre Exportacéo, para o Exterior, de Produtos Nacionais ou Nacionalizados - IE;
d) Imposto de Renda, relativo aos pagamentos ou créditos efetuados pela pessoa juridica e
aos rendimentos ou ganhos liquidos auferidos em aplica¢g8es de renda fixa ou variavel, bem
assim relativo aos ganhos de capital obtidos na alienacédo de ativos;

e) Imposto sobre a Propriedade Territorial Rural - ITR;

f) Contribuicéo Provisoria sobre a Movimentagéo Financeira - CPMF;

g) Contribui¢éo para o Fundo de Garantia do Tempo de Servico - FGTS;

h) Contribuicdo para a Seguridade Social, relativa ao empregado.

§ 3° Aincidéncia do imposto de renda na fonte relativa aos rendimentos e ganhos liquidos
auferidos em aplicacdes de renda fixa ou varidvel e aos ganhos de capital, na hipétese da
alinea "d" do paragrafo anterior, sera definida.

§ 4° Ainscri¢cdo no SIMPLES dispensa a pessoa juridica do pagamento das demais
contribuicdes instituidas pela Uni&o.

Art. 4° Alterado pelo art. 3° da Lei n® 9.732/98

O SIMPLES poderd incluir o Imposto sobre Operac¢fes Relativas a Circulagdo de Mercadorias
e sobre Servicos de Transporte Interestadual e Intermunicipal - ICMS ou o Imposto sobre
Servigos de Qualquer Natureza - ISS devido por microempresas e empresa de pequeno porte,
desde que a Unidade Federada ou o municipio em que esteja estabelecida venha a ele aderir
mediante convénio.

§ 1° Os convénios serdo bilaterais e terdo como partes a Unido, representada pela Secretaria
da Receita Federal, e a Unidade Federada ou o municipio, podendo limitar-se a hip6tese de
microempresa ou de empresa de pequeno porte.

§ 2° O convénio entrara em vigor a partir do terceiro més subseguiente ao da publicacéo, no
Diério Oficial da Unido, de seu extrato.

§ 3° Denunciado o convénio, por qualquer das partes, a exclusao do ICMS ou do ISS do
SIMPLES somente produzira efeito a partir de 1° de janeiro do ano-calendario subseqiiente ao
da sua denuncia.
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Secao Il
Do Recolhimento e dos Percentuais

Art. 5° Alterado pelo art. 3° da Lei n® 9.732/98

O valor devido mensalmente pela microempresa e empresa de pequeno porte, inscritas no
SIMPLES, ser& determinado mediante a aplicagdo, sobre a receita bruta mensal auferida, dos
seguintes percentuais:

| - para a microempresa, em relagdo a receita bruta acumulada dentro do ano-calendério:

a) até R$ 60.000,00 (sessenta mil reais): 3% (trés por cento);

b) de R$ 60.000,01 (sessenta mil reais e um centavo) a R$ 90.000,00 (noventa mil reais): 4%
(quatro por cento);

c) de R$ 90.000,01 (noventa mil reais e um centavo) a R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais):
5% (cinco por cento);

Il - para a empresa de pequeno porte, em relagdo a receita bruta acumulada dentro do ano-
calendério;

a) até R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais): 5,4% (cinco inteiros e quatro décimos por
cento);

b) de R$ 240.000,01 (duzentos e quarenta mil reais e um centavo) a R$ 360.000,00 (trezentos
e sessenta mil reais): 5,8% (cinco inteiros e oito décimos por cento);

c) de R$ 360.000,01 (trezentos e sessenta mil reais e um centavo) a R$ 480.000,00
(quatrocentos e oitenta mil reais): 6,2% (seis inteiros e dois décimos por cento);

d) de R$ 480.000,01 (quatrocentos e oitenta mil reais e um centavo) a R$ 600.000,00
(seiscentos mil reais): 6,6% (seis inteiros e seis décimos por cento).

e) de R$ 600 000,01 (seiscentos mil reais e um centavo) a R$ 720.000,00 (setecentos e vinte
mil reais): 7% (sete por cento).

§ 1° O percentual a ser aplicado em cada més, na forma deste artigo, serd o correspondente a
receita bruta acumulada até o préprio més.

§ 2° No caso de pessoa juridica contribuinte do IPI, os percentuais referidos neste artigo seréo
acrescidos de 0,5 (meio) ponto percentual.

§ 3° Caso a Unidade Federada em que esteja estabelecida a microempresa ou a empresa de
pequeno porte tenha celebrado convénio com a Unido, nos termos do art. 4°, os percentuais
referidos neste artigo seréo acrescidos, a titulo de pagamento do ICMS, observado o disposto
no respectivo convénio:

| - em relac@o a microempresa contribuinte exclusivamente do ICMS: de até 1(um) ponto
percentual;

Il - em relacdo a microempresa contribuinte do ICMS e do ISS: de até 0,5 (meio) ponto
percentual;

Il - em relac@o a empresa de pequeno porte contribuinte exclusivamente do ICMS de até 2,5
(dois e meio) pontos percentuais;

IV - em relacdo a empresa de pequeno porte contribuinte do ICMS e do ISS: de até 2 (dois)
pontos percentuais;

§ 4° Caso o0 municipio em que esteja estabelecida a microempresa ou a empresa de pequeno
porte tenha celebrado convénio com a Unido, nos termos do art. 4°, os percentuais referidos
neste artigo serdo acrescidos, a titulo de pagamento do ISS, observado o disposto no
respectivo convénio:
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| - em relacdo a microempresa contribuinte exclusivamente do ISS: de até 1 (um) ponto
percentual.

Il - em relacdo a microempresa contribuinte do ISS e do ICMS: de até 0,5 (meio) ponto
percentual;

lIl - em relac@o a empresa de pequeno porte contribuinte exclusivamente do ISS: de até 2,5
(dois e meio) pontos percentuais.

IV - em relacdo a empresa de pequeno porte contribuinte do ISS e do ICMS: de até 0,5 (meio)
ponto percentual.

§ 5° Alinscri¢cdo no SIMPLES veda, para a microempresa ou empresa de pequeno porte, a
utilizacdo ou destinacé@o de qualquer valor a titulo de incentivo fiscal, bem assim a apropriagédo
ou a transferéncia de créditos relativos ao IPI e ao ICMS.

§ 6° O disposto no paragrafo anterior ndo se aplica relativamente ao ICMS, caso a Unidade
Federada em que esteja localizada a microempresa ou a empresa de pequeno porte ndo tenha
aderido ao SIMPLES, nos termos do art. 4°.

Brasilia, 5 de dezembro de 1996; 175° da Independéncia e 108° da Republica.
FERNANDO HENRIQUE CARDOSO
Pedro Malan

Obs: Deste anexo da Lei, foi utilizado até a secao Il
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ANEXO Il

Empresa Recondicionadora de Cabecotes, Rei dos Cabecotes Campinas Ltda.

Rua Pereire Lima, 448 — Vila Industrial.

Campinas S.P.

Sala de Recepcao

e Merchandising
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CAMPINAS, 22 DE MAIO DE 1988

MICROEMPRESA

Depois das
promessas, 0S mesmos

problemas

Ha alguns anos o governo anunciava medidas que
facllitariam a situacdo dos pequenos empresarios, com
o Estatuto da Microempresa. Entretanto, os beneficios nao

ajudaram esses proprietarios e hoje, enfrentando

dificuldades econémicas, principalmente junto ao
sistemafinanceliro, os empresdarios tentam se defender.

bir L Negdcio propRo

para nAo tar que trabo-
ar para terceiros, a prin-
ciplo, & algo enfusiasmante
para a maioria das pessoas
qgue buscam esse ideal. Mas,
com o passar do tempo, o
GI"'IF;IE!S\'EI'iQ descobre que
para administrar, princi-
palmente uma micro ou  pe-
quena amprasa, & preciso

ser polivalente: comprar,
vander, supervisionar a
produgdo, desenvolver pro-
jetes e produtos, pesquisar
o mercado, administrar  pes-
500l ou obter recursos, enfre
oufras farefas. Esses, no enfan-

to, 580 diguns problomcs ame-
nos enfrentados peing Macanicos
o dia a dia. O plor de 1odos 08 pic-

blemas, indiretamente con-
siderado urmn imposto, & na-
dd mais noda menos do gue

a inflagéo. .
O presidente do Ceantro
das Inddstrias do Estado de
580 Poulo (Clesp), Tadeu Siva da
Gama, avalia gque
am Campinas existern cerca
da duas mil emprasas, das
quais aproximadamente
1.200 sejom pequendas & mi-
croempresas. MNa opinido
dale, como empresdrio, “ho-
je. o grande problema que

as empresas enfrentam & a
inflagdo, que gira am fomo
de 18% a 20% e, com esse

indice, ndo hd uma magica
gue possibilite oo empresd-
fo fazet um plangjarments a
lomgo prazo”, .
Um ouiro problama, re-
lacionado & inflagdo, & a
gueda da renda real do fra-
balhados, levando 9 oma es-
agdo de demanda. Com
@ produz menos, ven-
menos & 0 amprasanio
olefta o numero do em-
pregos gue gostaria. Diante
dassa sifuagdo, o emprasd-
o passa a ndo e nocao de
custo, segundo Silva do Ga-
ma, "e isso & axtremamente
ruim para a inddstria. Ele
cita aginda o problema ma-
croacondmico da divida ex-
ftaerna & da divida in na
gue provocam o déficit pl-
b e lozgem com gue a in-
flagde seja alimenfada a co-
da dia.

Uma microempresa tenn, poucos funciondrios,

A Talla de uma politica
Industrial  tecnaldgica als]
pais tambem dificulta a
acao de emprssanos, urma vez
qua ales ficam a marce da
planos imediatistas e da
curte prazo. Nos perdermos
rmuite durante a recessto do
inicio dos anos B0 & hoje a
industria esta precisando
fazer investimeantos maci-
cos para fer um nivel corm-
pafitive. Por oufro  lodo, fe-
mas um sistama  financeino
absurde. E precise haver
urma reforrma pora qusa o Sis-
terma financeirn ssja socio a
ndo apendas o unico a oblar o
fruto do desanvolvimanto®.

A autodefesa

Urm exemplo que ele dd
sobre O gudanto o sisterna fi-
nancaind & inadequads 5480
as allas foxas de juwos reais
da 40% a 50% por ano, urma
das mais altas do mundo
"Nao hd guermn sobreviva a
550 & 56 femos linhas de
creditc a cuto prazo, Apa-
sar destes problamas, ndo
chagamos dinda ao astagio
de ver laldncios @ concor-
datas ern grande numens por-

qua as ampresas
auto-defesa: ndo
no pargue industrial e espa-
culam o mercado financeino
gue |heas possibilita ter ra-
ceitas aceitdveis.”

Ha situdgdes, no an-
antc, em Jque o emprasanos
ndo tém saido. Por exemplo,
no qua diz respeitoc a impos-
o5 Silva da Gama afirma
que existern 50 tipos de im-
peostos difenantes | laxas & compulsd-
fios @ uma série de incidén-

urnc
i}

clas liscais, paraliscais e
previdenciar a que astdo
sujeitos os donos de seus
préprios nagocios. "0 maior
imposto, indiretoamente, pa-
go sem wver.”, E a inflagdo,
o confisco de saldrios

Esse legue de impostos,

segunde o presidente do
Cilasp, sdo0 mal aolocados e
sa0 injustos do ponto de  wvis-
1o da emprasa & do propic
consumidor, pois a tributa-
cao no Brasil ndo & selotiva
2 550 acarreta numa injus-
tiga social. O empresario &
ocbrigado a  pogd-los regu-
larmente, o que ocasiona
um encargcimento do pro-

duto porgue os daspesas in-
diretas para recolher os im

postos e controla-les  ficam
caras". Para sze ter uma
idéla de wvalores de iMmpos

tos sobre produtos, ha dois
exemplos: 80% do que o fu
mante paga por um maco de
cigaro sGo Impostos e 50%

do valor de um carro
também sdo impostos.
Solugoes

Siva da Gama considera
que, UMma vez que a canga
flecal dimine a demanda
do produto, "é preclsc bal-
¥ar a carga fiscal para In-
varter a situagdo. Outra so-
ucEo & o govemno infervi
menos no economia delkan-
do-a um pouco mals livie.
Hole o Brasl se fomou um
pais carforal para tudo &
preclso autorzacdo do go-
verno, saja para abrir um
posto de gasolina, uma em-
presa de tuldsmo, engara-
far dgua mineral ou impor-
tar quakquer colsa,  sendo
qua o mercado devera se
ajustar  livrermnente”®
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Ovidio Luiz Marcie: “enfrentar nossos problemas nio ¢ melzinho na
chupeta®.

Empresairio diz como suporta a crise

O empresario Ovidio
Luiz Marcio, proprietario
do "Rei dos Cabecotes Cam-
pinas”, oficina especializa-
da em recuperacdo de cabe-
cotes, é um entre tantos em-
presarios gue enfrenta esses
problemas. Ser dono de
wma peguena empresa hdo
& facil, afirma, pois “é pre-
ciso ser dqgil, rapide no
gatitho para ndo trabalhar
no vermelho ™. :

Em sua oficina na Vila
Industrial trabalham sete
Sfunciondarios. Pelo miimero
de empregados sua empre-
sa deveria ser considerada
microempresa, mas devido
ao faturamento & caracteri-
zada como pegquenda empre-
sa. Comeo gqualguer proprie-
fario de wm pequeno esta-
belecimento ele também
realiza uma série de afivi-
dades, como a inspecdodo
trabalho ou o atendimento
ao cliente e, por desempe-
nhar outras funcdes, costu-
ma dizer gue mesmo sendo
o dono ndo pode se ausen-
tar por algumas horas.

Ha dez anos trabalhan-
do na cidade, ele conhece
bem todos os problemas que
enfientam os pequenos ne-
gociantes. "Dono de ofici-

ma, por exemplo, sofie duas
colsas amargas: ndo pode
Fepor maguinas por ndo ter
condicdes de compra-las
devido ao alto custo. Uma
maguing gue ndo faz guase
nada hoje custa Cr$ 1,2 mi-
thio e o jeito é ir remendan
do o equipamento, jd que
ndo se pode fazer emprésti-
mos. Clutra amargura & a

Jorma de cobranca. Se eu

cobrar um servico de-
pois de 30 dias, perco di-
nheivo e fico sem capital de
g iro " ;

A matéra-prima ¢é um
outro problema, pois sé po-
de ser comprada a vista e é

Jaturada a prazo. Apesar

de tantas dificuldades que
enfienta, comao receber che-
gque sem fundo, ele acredita
gue ndo mudaria de ramo
e, se fosse o caso, 5o ndo es-
colheria o magistério “por-
gque professor ganha muito
mal”. Ovidio Luiz Marcio
diz que é do tipo de empre-
sarto sem ambicdes: "E lo-
gico gue fodo mundo quer
melhorar o padrdo de vida
e ainda chego la, embora
ndo esteja facil. Mas sé o

Jfato de ndo rer gque picar

cartdo ja & wuma grande
cofsa ”

132
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ANEXO V )
Area

Industrial




ANEXO VI e

Industrial

Testrin — teste

de cabecote.

s TE'fHIN ~
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ANEXO VII

Maquina Recondicionadora

de alta precisado e tecnologia avancada.




ANEXo VIII Processo de producéo.

Desbaste

Mandrilhamento de

Sede de valvulas.
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ANEXO IX
Aplicacdo de Sede de Valvulas

Sistema de Congelamento

Nitrogénio Liquido.
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ANEXo X
Montagem de cabecote

Vélvulas,Molas,“Chapéus”

e Travas

Usinagem de

Guia de Valvula.
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ANEXO XI

Usinagem

Guia de Valvula.
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ANEXO XII Produto final — Cabecote de motor a Diesel.
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ANEXO XIII

1Q

nowvermbm - 1 904 iy
, oufubro [ novernbro - 1.994 p. .19

anico

o |
Jomal do Mec

i

ANy Ol

”

Aernail Ao Mae

Fique por Dentro

Cabecote. Faca a
coisa certa, para nao
ter dores de cabeca.

|
Bl ey

Por Marco Aurélio Froes

a edicao 103, tvernos o oporfunidade de ver Esta especificacao & fundamental poara o
N como efetuar g rmedicdo e avallar a compres- regularidade no funcionamento do motor. Vejarmos a,
sgo dos cflfindros de um mofor. No artigo, rozao a seguir,

cornentamos que & possivel enconfrar, em alguns Quandc se using um cabegofe, devide o
motores, valores de compressao acima oo @mpenamento. & necessaric remover mais material

das suas extrernidodes [ cdrmaras de 1.7 e 4.° cilindro)
do que da sua parte central (cdmaras do 2.0 e 3.7
cifindro). Llogo, as cdmaras de combustdo do 1.7 e 4.°
cilindro ficardo menor do que asdo 2.° e 3.7, gerando
diferancas Nno compressao dos cilindros num mesmo

motor
Mas o gue ressalfamos goclima ndo & fudo. vale

lembrar que comprassao & fempeaeratura de cdmaras

aspecificado e fizemos especial referéncia &
diferenca maxima de comyorassac enfre os cilindros e
o measmeo motor Refornmando o assunfo, enfafizarmos
que, se existir diferenca acirma do especifiicado parg
que deferminado mofor, Nndo deixe passar baticlo,
corrija-a. Corm base nas obsanacoas feltas na edicao
anterior, levanfarmos algumas guesfoes, como. " O
cabagote dos motores arrefecidos a dgua podarm ser
rebaixados? Como ficam os valores de compressao
dos cllindros?”

Respondendo & primeira indagocao.
comecamos pela absenvacdo de que oo rebaixar
urn cabecote, eleva-se a compressdo dos cilindros
do mofar pols o mesmo volume de rmistura serd
comorimido em umo cdmarg de  compressao
menor. Cormn  fsso, obfém-se maior pressac de
compressao, resuffando em maior temperatura e
suas consequencias, além de expansao mais viclenta
dos gases durante g comibustao. Com sto, guerarmos
dizer gque retificar um cabecolfe & possivel, desde gue
safarm respeffadas as especificacoes.

A BN ol SO O U Gobibgtns. o0 eopi:?és de me despedis gostaria de deixar o
deve ser feita com o objefivo de devoler sug ) ‘ _ N )

. i seguinfe mensagem. para reflexdo: Vocé estd no
planicidade, ou paralelismo, conforme as
aspeciiicacdes do fabricante. Para fanto, o primeira
providéncia o ser fomadao @ medir o valor do
empenameantc e verlficar o quanfo serd neceassario

rmaiores exigem boavedacas. Para que isto ocorra, &
fundarmenital utilizar junta de cabecote original, j&
dimensionada para reasistir s novas condicoes de

frabalho.
Alerm do novo junfo. deve-se  subshitulr os

parafusos de fixacdo do cabecote para os motoras
AP que sao do tipo eldstico e agoresentam, aods os
apertos especificados modificactas no passo da
rosca e no comprimento, alferando, assim, o forgue e
aperfo angular oplicado. Por falar nfsso. varl aqui oufra
observacdo importante: siga rigorosamente o
sequéncia de gperto e desaperto dos parafusos ao
cabaecate, berm como suas aspacificacoes de torque

negocio, para obler lucro de qualquer jeito, ou para
fornecer um senvico do qual seus clientes tém
necessidade e pagargo o praco justo. em

. reconhecinmento ao que vocé astd fazendo por elas?
remover de material para desemvolver o sua Cliente satisfeito & garantia de sucesso e fonga

pilanicidade. vida & sua oficing. Bons negocios!

DT SO I D LA T LMD,

A usinagem da superficie de um cabecote s eopi:?. 5 T T

e es de me spedin, gostaria ar o

deve ser fella com o objefivo de devoler sug ) g ~ N ]

i : seguinte mensagem, para reflexdo: Vocé estd no
planicidade, ou paralelismo, conforme as
aspecificacées do fabricante. Para fanto, a primeira
providéncio a ser fomodo @ medir o valor do
empenamento e verificar o quanto serd necessario

negdcio, para obter lucro de qualquer jeito, ou para
fornecer urm servigo do qual seus clientes tém
nacassidade e pagardo o preco justo, am

) reconhecimeanto oo que vocé astd fazendo por eles?
remover de maferial para desenvolver a sua Cliente satisfeito & garantia de sucesso e longa

planicidade. vida & sua oficing. Bons negocios!
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ANEXO XIV
Denominagao Motores AP Motores AE
L. R, LD, EU, LS,
Prefixo dos motores LY W
UT, U, UR, UGAE UGHE
Empenamento maximao
010 0,04

do cabecote mirm
Altura do cabegote ... mim 132903813310 TR25a 7678|7635 aTH 35
Altura minima do cabegote

. ) 132,60 Th,25 Th,35
apos retifica................. mim
Yolume da camara

+ + +

no cabepote ..., e’
Aperto dos 1.% aperto:40 Mm Targue inicial: 95Mm
parafusos de fixagdo 2" aperto:B0 Mm Targue final: 62 Mm.
do cabecote: 3.7 apero: 180° ™
Seqléncia de aperto e (@ 0 e o o ; Fara soltar, de10a
desaperto do cabegote: L 'E." o © 'ﬂ_f Para apertar, de 1 3 10

*Reaperte o5 parafusos e regule a folga das valvalas apds o carro ter rodado os primeiros
2.000 km, sempre gque for efetuado reparo envalvendo o aperto do cabegote.
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ANEXO XV

Logistica e Distribuicédo

REI DOS CABECOTE!

ESTACIONAMENTO p/ CLIENTES
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ANEXO XVI

Entrevista com os empresarios do Rei dos Cabecotes Campinas Ltda, com o
objetivo de coletar dados sobre a empresa: localizagdo, evolugdo e sistema

produtivo para propor um plano de marketing.

1. Qual é a razdo social da empresa?

2. Héa quanto tempo atua na regido de Campinas?

3. Qual é o local de atuacao?

4, Como era o espaco utilizado inicialmente? E hoje?

5. Comentario sobre as expansodes realizadas.

6. Quais os tipos de clientes iniciais e atuais?

7. Que fontes de informacdes a empresa utilizou e utiliza hoje?
8. Como a empresa pesquisa a concorréncia?

9. Quais sao os concorrentes do “Rei” ?

10. Como a empresa identifica ameacas e oportunidades? Pontos Fortes e
Pontos Fracos?

11. Qual é a especialidade da empresa?

12. A empresa faz planejamento?

13. Como é o processo de producdo da empresa/

14. Qual é o segmento de mercado?

15. Qual é o numero de pecas recondicionadas no periodo de 1997 a 20007

16. Qual é o preco médio por peca?



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.
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Que tipo de propaganda a empresa usa?
Qual o esfor¢o para contatar cliente?
Qual € a missdo da empresa?

Qual é a visdo da empresa?

Quem sao seus clientes?

Quais as a¢des administrativo/mercadoldgicas assumidas no periodo de
1997 a 2000?

Que tipos de analise sobre as vendas a empresa faz?

E como demonstra os resultados?

Quais os objetivos financeiros e de marketing do “Rei” ?

Que estratégias de marketing o “Rei” usa?

Que tipo de ferramentas a empresa usa para fazer diagnostico?
Qual é seu programa de acao?

Como controla as acdes do plano de marketing?



146

ANEXO XVII

Entrevista disfarcada junto aos concorrentes do Rei dos Cabecotes Campinas

Ltda, por meio de vendedores e pseudo-comprador, selecionados para

investigar e identificar o perfil dessas empresas, seus processos de producao,

e os diferenciais em relacdo ao “Rei”.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Quais sao os concorrentes diretos do “Rei” ?

Qual é a penetracdo geografica — s6 Campinas ou outras cidades?
Que tipos de clientes atendem? Consumidor final e ou empresas?
Faz propaganda? Onde e quando?

A empresa faz promoc¢des? Como?

Qual é o preco médio cobrado por peca?

Como a empresa contata os clientes (finais e os potenciais)?
Qual é a capacidade de produc¢édo da empresa?

Quais os servicos adicionais prestados?

Desde quando a empresa presta esses sevi¢cos?

Quem sao seus clientes (para servicos adicionais)?

Qual é a evolucéo das vendas desse servico adicional?

Que tipo de propaganda faz para o servico adicional?

A empresa tem esquema de descontos, prazos, garantias?

Em que condicdes trabalha esses trés itens?



