UNIVERSIDADE METODISTA DE PIRACICABA — UNIMEP

FACULDADE DE ENGENHARIA ARQUITETURA E URBANISMO

PROGRAMA DE PGs-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

GESTAO MERCADOLOGICA DAS PEQUENAS EMPRESAS
INDUSTRIAIS: ESTUDO DE MULTIPLOS CASOS

FRANCISCO CARLOS RANGEL

ORIENTADORA: PROF2 DR2 NADIA KASSOUF PIZZINATTO

SANTA BARBARA D'OESTE
2005



UNIVERSIDADE METODISTA DE PIRACICABA - UNIMEP

FACULDADE DE ENGENHARIA ARQUITETURA E URBANISMO

PROGRAMA DE POsS-GRADUAGCAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

GESTAO MERCADOLOGICA DAS PEQUENAS EMPRESAS
INDUSTRIAIS: ESTUDO DE MULTIPLOS CASOS

FRANCISCO CARLOS RANGEL

ORIENTADORA: PROF2. DR2, NADIA KASSOUF PIZZINATTO

Dissertacdo apresentada ao Programa
de Pds-Graduacdo em Engenharia de
Producéo, da Faculdade de
Engenharia, Arquitetura e Urbanismo,
da Universidade  Metodista de
Piracicaba — UNIMEP, como requisito
para obtencdo do Titulo de Mestre em
Engenharia da Producéo.

SANTA BARBARA D'OESTE

2005



FICHA CATALOGRAFICA ELABORADA PELA BIBLIOTECA DO CAMPUS DE
SANTA BARBARA D’'OESTE — UNIMEP

Rangel, Francisco Carlos

R196g Gestdo mercadoldgica das pequenas empresas industriais: estudo de
maltiplos casos./Francisco Carlos Rangel.- Santa Barbarad'Oeste,
SP:[s.n.], 2005.

Orientador: Nadia Kassouf Pizzinatto.

Dissertacdo (Mestrado)— Universidade Metodista de Piracicaba,
Faculdade de Engenharia, Arquitetura e Urbanismo, Programa de Pds-
Graduacdo em Engenharia de Producdo.

1. Gestdo de marketing. 2. Pequenas empresas industriais. 3.
Ferramentas de marketing. |. Pizzinatto, Nadia Kassouf. Il. Universidade
Metodista de Piracicaba, Faculdade de Engenharia, Arquitetura e
Urbanismo, Programa de P6s Graduacdo em Engenharia de Producédo. I11.
Titulo.




A
Minha Familia



SUMARIO

Lista de Figuras

Lista de Quadros

Resumo

1. INTRODUCAO

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Principal

1.1.2 Objetivos Especificos

1.2 Pressupostos

1.3 Justificativas e Relevancia

1.4 Estrutura do Trabalho

2. PEQUENAS EMPRESAS INDUSTRIAIS NO CENARIO
NACIONAL

2.1 Caracteristicas da Pequena Empresa

2.2 Analise do Cenério Nacional

2.3 Fatores de Sucesso da Pequena Empresa Industrial
3. GESTAO MERCAQOLOGICA: PLANEJAMENTO, FERRA-
MENTAS E GESTAO

3.1 As Ferramentas de Gestado Mercadoldgica

3.1.1 Produto

3.1.2 Prego

3.1.3 Propaganda e Promocgéo

3.1.4 Praga

3.2 A Gestéo Mercadologica

.01

.03

.03

.03

.04

.04

.07

.09

.09

.12

.15

. 20

.23

.23

. 26

. 28

.31

.33



4. GESTAO MERCADOLOGICA DA PEQUENA EMPRESA NA PRATICA:

ESTUDO DE MULTIPLOS CASOS p. 41
4.1 Metodologia da Pesquisa p. 41
4.2 Estudo de Casos e Mdltiplos Casos: O Referencial Tedrico p. 44
4.3 Apresentacao das Empresas p. 46
4.3.1 MD do Brasil Ltda. p. 46
4.3.2 Big Bag Bonsucesso Ltda. p. 47
4.3.3 PQA Quimica Ltda. p. 48
4.4 Resultados da Pesquisa p. 49
4.4.1 Sintetizando a Analise das Respostas p. 59
4.4.2 Associando os Resultados da Pesquisa ao Referencial

Tedrico p. 61
5. CONCLUSAO p. 66
BIBLIOGRAFIA REFERENCIADA E CONSULTADA p. 68
ANEXO 1 — QUESTIONARIO APLICADO p. 73
Anexo 2 — Entrevista: MD Do Brasil Ltda. p. 78
Anexo 3 — Entrevista: Big Bag Bonsucesso Ltda. p. 83

Anexo 4 — Entrevista: PQA Quimica Ltda. p. 89



LISTA DE FIGURAS
Figura 1: Passos do Planejamento p. 34
Figura 2: Forgas p. 35

Figura 3: Papel da Pesquisa de Marketing p. 42



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: Custo Sécio-Econdmico p. 06
Quadro 2: Taxa de Mortalidade p. 07
Quadro 3: Causas do Fechamento p. 13
Quadro 4: Indicadores de Desempenho p. 14
Quadro 5: Numero de Empresas p. 15
Quadro 6: Numero de Pessoas Ocupadas p. 15

Quadro 7: Fatores de Sucesso Empresarial, Segundo as Habilidades
Gerenciais p. 17

Quadro 8: Fatores Condicionantes de Sucesso, Segundo a Capacidade

Empreendedora p. 17
Quadro 9: Fatores Condicionantes de Sucesso, Segundo a Logistica

Operacional p. 18
Quadro 10: Resumo do Questionario Pergunta 1 p. 50
Quadro 11: Resumo do Questionario Pergunta 2 p. 51
Quadro 12: Resumo do Questionario Pergunta 3 p. 52
Quadro 13: Resumo do Questionario Pergunta 4 p.53
Quadro 14: Resumo do Questionario Pergunta 5 p.54
Quadro 15: Resumo do Questionario Pergunta 6 p.55
Quadro 16: Resumo do Questionario Pergunta 7 p. 56
Quadro 17: Resumo do Questionario Pergunta 8 p. 56
Quadro 18: Resumo do Questionario Pergunta 9 p.57
Quadro 19: Resumo do Questionario Pergunta 10 p. 59

Quadro 20: Andlise Resultados a Luz do Referencial Tedrico p. 65



RANGEL, Francisco Carlos. Gestdo Mercadologica das Pequenas
Empresas Industriais: Estudo de Multiplos Casos, 2005, 103f. Dissertacao
(Mestrado em Engenharia de Producdo) — Faculdade de Engenharia
Arquitetura e Urbanismo, Universidade Metodista de Piracicaba, Santa Barbara
d Oeste.

Resumo

O propésito deste trabalho é avaliar como ocorre nas pequenas empresas
industriais o processo da gestdo mercadolégica, com a consequente aplicagdo
das ferramentas do composto de marketing: produto, preco, promocéao, praca.
Desenvolveu-se um estudo exploratério com base em dados secundarios
pesquisando, primeiramente, na bibliografia da area, as ferramentas e
processos de gestdo mercadoldgica nas pequenas empresas industriais. Em
seguida foi desenvolvido um estudo de mudltiplos casos em trés pequenas
empresas industriais do interior do Estado de S&o Paulo, dos setores:
metallrgico, quimico e de confec¢des. O trabalho apresenta os resultados das
entrevistas com os gestores das empresas, seguidos de uma andlise das
respostas em relacéo a bibliografia consultada, o que finaliza o trabalho como
concluséo.

PALAVRAS-CHAVE: Gestdo de Marketing, pequenas empresas industriais,
ferramentas de marketing.
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Abstract

The purpose of this study is to evaluate in small industrial companies how the
marketing management process occurs, with the consequent application of the
marketing tools — product, price, promotion, place. An exploratory study was
developed, based on secondary data, first researching in the area bibliography
the marketing management tools and processes in small industrial companies.
In the sequence, it was developed a study of multiple cases in three small
industrial companies in the interior of Sdo Paulo State, from the segments:
metallurgical, chemical and clothing manufacturing. This study presents the
results of the interviews with the managers of these companies, followed by an
analysis of the answers related to the consulted bibliography, which finalizes the
study as a conclusion.

KEYWORDS: Marketing Management, small industrial companies, marketing
tools.



1- INTRODUCAO

Cada vez mais a globalizagdo exige das empresas o dominio de informacdes
mercadologicas, para terem sucesso no mercado, sejam elas para o
desenvolvimento de novos produtos e da tecnologia de produgdo, seja para
adequar a forma de comunicagdo com os clientes em potencial ou para

identificar suas necessidades de produtos e servigos.

Tanto o lancamento de novos produtos adequados as expectativas do
mercado, quanto uma comunicacdo baseada nos valores do publico alvo,
demonstram a capacidade da empresa em melhor atender as necessidades do
mercado o0 que pode levar a organizagdo a ter maior probabilidade de sucesso

continuo e com o futuro menos incerto em épocas de crise.

No direcionamento da empresa as necessidades do mercado, a filosofia do
marketing e suas estratégias tém-se mostrado como as que mais vém
influenciando as empresas na gestdo de seus negocios, na busca da criacao e

fidelizagé&o de clientes.

Nesse processo, a gestdo do marketing exige algumas adaptagdes variadas de
acordo com o mercado e o ramo de atuacdo de cada empresa, em seus
processos e nas ferramentas utilizadas, considerando como tais: o produto, o
preco, a promogao e a praga. Tais ferramentas costumam serem denominadas,
na literatura da é&rea, de elementos do Composto Mercadolégico, e
identificadas pela sigla 4P"s (Kotler, 1998).

A maior parte da bibliografia da area esté voltada para o mercado em geral das
meédias e grandes empresas e suas peculiaridades, embora o marketing
organizacional possa ser aplicado com adequacéo dos conceitos as condi¢cées

de cada perfil empresarial em particular.

No setor industrial, em particular, as pequenas empresas necessitam

interpretar os conceitos de marketing existentes na literatura da area, de forma



a adapti-los as suas condicbes de investimento e desenvolvimento no

mercado em que atuam.

Com a velocidade das informagBes e a necessidade didria de sobrevivéncia
destas empresas, a visdo de mercado das organizacdes de pequeno porte
tende a ser restrita ao micro-ambiente; suas decisbes mercadolégicas em
relacdo aos fatores do marketing citados, tais como: prego, produto,
propaganda e distribuicdo (praga) podem estar sendo tomadas em carater
emergencial de contingéncia, vinculadas a necessidades de sobrevivéncia e
ndo com base em planejamento estratégico de marketing, o que daria um perfil

mais racional e menos empirico ao processo decisorio.

Nesse contexto, o mercado industrial nos dias atuais também exige que as
empresas que nele atuam sejam inovadoras e que estejam em constante
evolugédo tecnoldgica e administrativa. Pode-se notar que com a velocidade das
informagdes e o aumento da competitividade, a interpretacéo e o entendimento
dos conceitos de marketing passaram a ser preponderantes para 0 SUCESSO
dos negocios. Assim, também para as empresas industriais, ndo basta apenas
produzir determinados produtos de acordo com a solicitagdo dos clientes; na
realidade, é mais seguro visualizar o futuro e antecipar as necessidades do
mercado, adaptando-se a elas. Para isso, sdo importantes tanto 0s processos
de gestdo mercadolégica quanto suas ferramentas, como ja antecipado, 0s
4P’s.

Nas pequenas empresas, sejam elas do setor industrial ou de outro setor, 0
entendimento do mercado sob a 6tica do marketing fica mais dificil, pois sua
gestdo na maior parte das vezes, com uma pequena estrutura executiva
gerencial, estda diretamente ligada ao perfil do gestor, normalmente, seu

proprietario e decisor principal.

Como o processo da gestdo de marketing pressupde uma analise macro-
ambiental e avaliacbes sisttmicas do mercado como um todo, a capacitacao
gerencial da empresa, nesse e em outros quesitos, torna-se 0 ponto

fundamental para o sucesso do empreendimento.



As analises do macro-ambiente incluem dados sobre politica, tecnologia e
economia e permitem identificar ameacas e oportunidades para os negdcios da
empresa para o curto, médio e longo prazos, o que é condicdo relevante para a
sobrevivéncia também para as pequenas organizagfes, entendendo-se como
tais as enquadradas na lei federal 9841, que considera como tais as que
tenham um faturamento anual bruto de até R$ 2.133. 222,00 e um quadro de
20 a 99 funcionérios (SEBRAE, 2004).

Todo o exposto até o momento pretendeu validar, a necessidade de se estudar
a gestdo de marketing, no tocante ao processo e as ferramentas, para
empresas de pequeno porte, especificamente as do setor industrial.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo principal

Como objetivo principal deste trabalho, pretende-se verificar como ocorre a
gestdo mercadoldgica nas pequenas empresas industriais, no tocante ao
processo e as ferramentas do composto de marketing utilizadas.

1.1.2 Objetivos especificos

Diante do objetivo principal, surgem alguns objetivos especificos que orientam

o desenvolvimento deste trabalho, tais como:

a) ldentificar o decisor nas pequenas empresas e 0s fundamentos de

marketing de seu processo decisorio;

b) Identificar as fontes das informagbes tomadas como base no processo

decisorio;

c) Averiguar o grau de utilizacdo e a adequacéo das ferramentas de marketing

usadas, ou seja, produto, preco, propaganda e distribuigéo (praga);



1.2 Pressupostos

Para Pinheiro (1996), as pequenas empresas sao oprimidas no seu dia-a-dia
por fatores que afetam diretamente sua produtividade e que estéo relacionados
a sua estrutura organizacional e a inadequacdo ou falta de utilizagdo de

técnicas gerenciais fundamentais.

Este estudo assume por pressuposto que as dificuldades das pequenas
empresas sdo consequéncia do uso inadequado das técnicas gerenciais no
modelo de gestdo de suas organizacBes, considerando como tais as
ferramentas mercadoldgicas vinculadas ao composto de marketing, quais

sejam: produto, prego, promogao e distribuigéo.

Em decorréncia do anterior, outro pressuposto € o de que a visdo
mercadologica nas pequenas empresas pode estar limitada a experiéncias
empiricas de seus gestores e por ndo seguir um modelo cientifico baseado nas
literaturas do marketing, podendo com isso limitar o desenvolvimento da

empresa ou de todo um setor produtivo no mercado industrial.

1.3 Justificativas e Relevancia do Estudo

O conjunto de pequenas empresas representa 20% do PIB nacional, SEBRAE
(2004), por este motivo € relevante uma analise dos motivos que levam estas

empresas ao Sucesso ou ao fracasso.

A proposta de estudar o tema “Gestdo Mercadolégica das Pequenas Empresas
Industriais” surgiu a partir da observacéo, por parte do autor, como consultor de
pequenas empresas, das dificuldades que enfrentam para manter um
crescimento continuo durante um periodo de tempo significativo. Observou que
0 sucesso das pequenas empresas pode estar relacionado a oferta menor que

a procura de determinados produtos ou servi¢os, levando-as a ter dificuldades



quando da concorréncia aguda, mudancas de tecnologias e a propria dindmica

do mercado, fatores que a empresa néao tem condi¢des de administrar.

O autor percebeu ainda, que as bases de planejamento mercadolégico,
inerentes ao processo da gestdo mercadolégica dos negocios, podem
contribuir para a diminuicdo da incerteza se houver uma postura de
entendimento geral do mercado, tanto do cliente como de seus fornecedores;
assim, levantou o questionamento de que a aplicacdo das ferramentas de
marketing pode ser a mais viavel para as pequenas empresas, levando-se em
consideracdo a missdo dos negocios, livre de uma visdo distorcida voltada

apenas a mercados restritos & a¢édo atual da organizagéo.

Assim, as decisGes da gestdo mercadoldgica de organizagBes de pequeno
porte podem ser orientadas a procura de um caminho dentro do marketing para
a solucdo de seus problemas, e a manutengdo de seus negocios em longo
prazo: donde, a aplicagdo dos conceitos de planejamento mercadoldgico passa
a ser de fundamental importdncia para o crescimento dos negdcios das
pequenas empresas: por exemplo, a avaliagdo correta das ameagas e
oportunidades e a adaptacéo das técnicas de marketing dentro do cenério em

que estao inseridas as pequenas empresas.

N&o esgotando o assunto, suas dificuldades podem ser minimizadas com a
interpretacdo certa dos fatores que realmente influenciam os resultados e a sua
sobrevivéncia no mercado. O ciclo de vida destas empresas pode ser maior,
quando o mercado considera que elas sao de relevancia, para o mercado como
um todo, e ndo apenas para serem fornecedoras de produtos ou servigos por

um periodo determinado.

O SEBRAE realizou uma pesquisa em 2004, para identificar a situacdo das
pequenas empresas no Brasil e os resultados podem levar a algumas

conclusoes.

Primeiramente, o Quadro 1 mostra que nos anos 2000 a 2002, algo em torno

de 772.679 empresas encerram suas atividades com uma perda de 2,4



milhdes de ocupacdes, pressupondo-se desperdicios de R$ 19,8 bilhdes de

inversdes na atividade econémica (SEBRAE, 2004).

QUADRO 1 - CUSTO SOCIOECONOMICO ADVINDO DA TAXA DE
MORTALIDADE.

Ano Empresas Perdas de Desperdicios
Encerradas Ocupacdes Econdmicos
2000 275.900 882.880 R$ 6,6 bilhdes
2001 276.874 885.996 R$ 6,7 bilhdes
2002 219.905 703.696 R$ 6,5 bilhdes
Total 772.679 2,4 milhdes R$ 19,8 hilhGes

Fonte: SEBRAE 2004

As empresas que encerraram suas atividades entre os anos 2000 e 2002 de
acordo com o quadro acima tinham, em média 3,2 empregos por unidade

fechada e as perdas econdmicas representaram R$ 25.625,13 por empresa.

A taxa de mortalidade empresarial no Brasil entre os anos 2000, 2001 e 2002,
entre as empresas constituidas e registradas nas Juntas Comerciais, revela
que 49,4% encerram suas atividades com até 2 anos de existéncia conforme

mostra o Quadro 2;



QUADRO 2 — TAXA DE MORTALIDADES POR REGIAO E BRASIL (2000-
2002).

Ano Regibes (%)
Sudeste |Sul Nordeste | Norte | Centro Oeste |Brasil
2002 48,9 52,9 46,7 47,5 49,4 49,4
2001 56,7 60,1 53,4 51,6 54,6 56,4
2000 61,1 58,9 62,7 53,4 53,9 59,9

Fonte: SEBRAE 2004.

Nota-se que as taxas de mortalidade das empresas, independem da regido em
que estas se localizam, assim como também néo se alteram significantemente

as mortalidades de ano para ano.

1.4 Estrutura do Trabalho

A Introducdo, neste primeiro capitulo apresenta os objetivos principais e
secundarios, a relevancia do assunto a ser tratado, 0s pressupostos e a

metodologia, completando com a estrutura do trabalho.

No capitulo Il sdo apresentadas caracteristicas das pequenas empresas e 0

cenario em que se inserem.

O estudo apdia-se também na revisdo da literatura, apresentada nos capitulo
lll, que trata dos fundamentos de marketing para a gestdo mercadoldgica e do

processo de planejamento mercadoldgico.

O capitulo IV retrata a gestdo mercadolégica das pequenas empresas
industriais, na prética, apresentando primeiramente, a metodologia da pesquisa

adotada para alcangar os objetivos propostos. Em seguida, apresenta as trés



organizagbes que foram utilizadas para a realizagdo do estudo de multiplos

casos, concluindo com os resultados da pesquisa realizada.

Finalmente no capitulo V estéo as Conclus6es do estudo.

As referéncias bibliograficas consultadas e citadas no presente trabalho estdo

no capitulo VI.

Em anexo esti o questionario aplicado junto as empresas que constituiram os
multiplos casos estudados para a investigacdo de campo, bem como as

entrevistas realizadas.



2. AS PEQUENAS EMPRESAS INDUSTRIAIS NO CENARIO
NACIONAL

J& definidas anteriormente como aquelas que apresentam faturamento anual
bruto de R$ 2.133.222,00, SEBRAE (2004), as pequenas empresas no Brasil
apresentam caracteristicas especificas devido as condi¢cdes econémicas e do
modelo industrial desenvolvido no pais. A analise do cenario em que esta

inserida a pequena empresa mostra as condicdes de sobrevivéncia destas.

No século XX, o modelo econdmico voltado as grandes unidades de produgdo
e de capital intensivo, dominou todas as economias desenvolvidas e em
desenvolvimento. Na década de 70, de acordo com Segenberger et al. (1991),
a turbuléncia do mercado internacional, a instabilidade da demanda, a
alteracdo das necessidades dos consumidores tornaram as grandes unidades
produtoras defasadas e néo lucrativas, enquanto as pequenas empresas, com

suas unidades menores e flexiveis tiveram melhores condi¢des de sobreviver.

A partir desta época, surgiu 0o segmento das pequenas empresas no Brasil,

passando a representar papel importante na economia nacional.

Entretanto, € um segmento carente de orientacdo sobre aspectos ligados a
gestdo, dai a importancia em desenvolver estudos voltados ao seu

desenvolvimento.
2.1 Caracteristicas da Pequena Empresa

Nas pequenas empresas do mercado industrial, as estratégias e acoes
mercadologicas estdo focadas em apenas alguns pontos centrais de

sobrevivéncia, dadas as suas condigdes de origem e gestao.

Para Kruglianskas (1996), e segundo o Sindicato das Micro e Pequenas
IndUstrias do Estado de S&do Paulo, em 1995, 50% das PMEs estavam com

impostos atrasados, 27% deixaram de pagar seus fornecedores.
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Nas palavras de Batalha e Demori (1990), pode-se supor que 0S motivos que
originam esta situacdo de inadimpléncia e comprometem as condi¢cdes de
sobrevivéncia das pequenas empresas sao fatores de gestdo inadequada, que
podem ser originarios de quatro &reas: produtiva, financeira, mercadologica e
administrativa, sendo que na area mercadolégica, a auséncia de melhoria dos
produtos, concentracdo da carteira de clientes, falta de uma politica de vendas
competente e deficiéncia na exposigdo da empresa na oferta de seus produtos

junto ao seu mercado, podem ser 0s motivos do insucesso destas empresas.

Em termos de distribuicdo regional, a Regido Sudeste concentra 51,3% das
micro e pequenas empresas do pais. Dessas, 58% localizam-se no Estado de
Sao Paulo. A Regido Sul conta com 23,4% das empresas. A Regido Nordeste
possui 15,1%, a Centro-Oeste 7,0% e a Norte 3,3% (JB on LINE, 2002).

Outra caracteristica da pequena empresa € a participacdo de proprietarios e
sécios no pessoal ocupado. Do total de 5.556.510 sdcios e proprietarios de
empresas, 74,1% atuam em unidades de até quatro pessoas. Dos socios,

apenas 0,6% estédo nas grandes empresas (ldem, 2002).

A origem destas pequenas empresas deve-se ao empreendedorismo e a

percepcao das necessidades de um determinado setor do mercado industrial.

Em funcgéo disso a gestéo da empresa fica restrita aos controles administrativos

internos com compras, producéo, qualidade, estoques, vendas e fluxo de caixa.

Assuntos como analise de macro-ambiente e micro-ambiente, posicionamento
no mercado, andlises de oportunidades e de planejamento estratégico
mercadologico, podem néo ser tratados adequadamente em empresas desse

porte.

A bibliografia, como apresentado a seguir, d& muita énfase a gestdo de tais
pontos, porém poucos autores enfocam a intuigédo e o perfil do gestor como um

item importante a ser considerado.
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Para Perecin (1994), a intuicAo desempenha um papel importante nesse
campo. Conclui-se que o desempenho do empreséario fica circunscrito as
necessidades cotidianas do negdcio e que seus ganhos se ajustam a
capacidade da empresa em satisfazé-los. Enfim, o sucesso da empresa de
pequeno porte depende, em grande medida, do empresério, sobressaindo sua
criatividade, relacionada ao campo das idéias, da concepc¢do de novos

produtos ou processos.

Ward (1994), vai mais além, ao afirmar que o gestor empresarial altera seu
perfil, ndo sendo mais o0 mesmo desde o inicio de suas atividades, passando

por um ciclo semelhante ao ciclo de vida dos produtos.

Nota-se também, que nas pequenas empresas do mercado industrial, os
conceitos de marketing devem considerar as atitudes, desejos e as
necessidades do empregador, limitadas aos recursos disponiveis em todos os
sentidos: financeiros, tecnologicos, administrativos e principalmente da

vocacao empresarial na gestdo dos negocios.

O fato de estas empresas estarem, quase sempre, localizadas préximas de
seus mercados, faz com que seus esfor¢os na busca do desenvolvimento
sejam sempre limitados as necessidades regionais do mercado onde atua,
deixando de ter uma visdo mais ampla das tendéncias tecnoldgicas e das
necessidades do mercado total, ficando restrita a percepcdo meramente
regional da realidade. Talvez por isso, dados do IBGE constatam que no ano
de 2000, as micro e pequenas empresas correspondiam a 93% do total de
organizagfes que fecharam as portas no pais, isto em um ano, no qual o pais
apresentou taxas significativas de crescimento e as perspectivas econdmicas

eram 6timas (JB on LINE, 2002).

A pequena empresa possui algumas caracteristicas proprias que, segundo

Pinheiro (1996), sdo geralmente delimitadas pelos seguintes fatores:

a) é de propriedade de um individuo ou pequeno grupo de pessoas;
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b) é administrada pelo (s) proprietario (s) de forma independente e, mesmo
quando profissionalizada este (s) se conserva (m) como principal centro de

decisoes;

c) seu capital é financiado basicamente pelo (s) proprietario (s);

d) tem uma é&rea de operagles limitada geralmente a sua localizag&o, ou,

guando muito, a regido onde esta situada;

e) a sua atividade produtiva ndo ocupa uma posicdo de destaque ou

predominante em relagdo ao mercado.

Por fim, pode-se dizer que as pequenas empresas distinguem-se pelo
tamanho, nicho de produto/mercado e estagio de desenvolvimento (TERENCE,
2002).

2.2 A Anélise do Cenéario Nacional

No Brasil, as condicbes de mercado sempre deixaram a desejar para 0S
empreendedores. Na area econémica o cenario sempre foi de incertezas, nos
Gltimos 18 anos o pais passou por 5 planos econémicos: plano Cruzado, plano
Bresser, plano Verdo, plano Collor e plano Real. Todos estes planos
econdmicos mudaram o valor da moeda nacional, mas sempre manteve o
custo do capital financeiro alto e a disponibilidade de recursos foi proibitiva para

investimentos de risco.

Para as pequenas empresas as dificuldades de sobrevivéncia no pais séo
muito grandes. O SEBRAE tem acompanhado e procurado desenvolver
modelos de capacitagdo gerencial e financiamento ao pequeno empreendedor,
mas a dindmica do mercado é mais rapida que a capacidade de trabalho por

ele desenvolvido.
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O SEBRAE (2004), em sua pesquisa procura identificar as causas do sucesso
e do insucesso das pequenas empresas no Brasil; abaixo pode-se verificar

alguns dos resultados obtidos.

No Quadro 3, apresentam-se alguns resultados obtidos sobre os fatores de
insucesso da pequena empresa no cenario nacional, bem como as razfes de

sua ocorréncia;

QUADRO 3 - CAUSAS DAS DIFICULDADES E RAZOES PARA
FECHAMENTO DE EMPRESAS.

Categorias Ranking Dificuldades/Razdes % Empresarios
1° Falta de capital de giro 42
Falhas 3° Problemas financeiros 21
Gerenciais 8° Local inadequado 8
Falta de conhecimentos
9° gerenciais 7
Causas
20 Falta de clientes 25
Econdmicas 4° Maus pagadores 16
Recessdo econdmica no
Conjunturais 6° pais 14
Logistica 120 Instalagdes inadequadas 3
Falta de ma&o-de-obra
Operacional 11° qualificada 5
Politicas 50 Falta de crédito bancario 14
Problemas com a
Publicas e 100 fiscalizacdo 6
Arcabouco 13° Carga tributaria elevada 1
Legal 7° Outra razéo 14

Fonte: SEBRAE 2004.

A pesquisa permite concluir que as maiores causas do insucesso das
pequenas empresas sdo em primeiro lugar as falhas gerenciais com 78%, em
segundo lugar as causas econOmicas conjunturais com 55%, a logistica
operacional com 22% e as politicas publicas com 35%. Nota-se que a
qualificagéo da méo de obra e as instalagdes, sdo dificuldades apontadas pelos

menores percentuais.
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O relatério da pesquisa SEBRAE (2004), sugere uma analise comparativa,
entre as empresas que estéo em atividade e as que deixaram de existir, que as
diferencas possam estar no produto/servigos oferecidos e no capital investido

conforme Quadro 4.

QUADRO 4 - PRINCIPAIS INDICADORES DE DESEMPENHO DAS
EMPRESAS ATIVAS E EXTINTAS.

Indicador Empresas Ativas Empresas Extintas
2000 2001 2002 2000 2001 2002

Capital médio investido (R$) 53,6 mil |122,2mil [44,5mil |257mi |22,6 mil |33,2mil

Origem do capital fixo investido Proéprio (74%) Préprio (74%
Empregos médios gerados 8,8 | 8,7 | 6,5 3,4 2,8 3,4
Faixa de faturamento Acima de R$ 120 mil (26%) Acima de R$ 120 mil (6%)
Tipo de assessoria/auxilio N&o procurou (25%) N&o procurou (32%)

Fonte: SEBRAE 2004.

Nota-se que apenas 32% das empresas extintas procurou algum tipo de auxilio
e 0 numero de empregos nestas empresas, leva a inferéncia de que foram

empresas familiares.

O Brasil tem muitas oportunidades de negocios, pois ha uma quantidade
representativa de novos empreendimentos a cada ano, algo em torno de
470.000 novas empresas conforme dados do SEBRAE (2004). A questédo
qualitativa da gestdo empresarial destes empreendimentos € a grande questédo

a ser resolvida no pais.

O total de pequenas empresas em atividade no Brasil em 2001 alcangava 4,63
milhées de unidades, nos setores da industria, comércio e servigcos (SEBRAE,
2004).

A distribuicAo das empresas por setor mostra que a peguena empresa
industrial representa 7,5 % das empresas industriais de um universo de

589.042 empresas no pais, conforme mostra o quadro 5.
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QUADRO 5 — NUMERO DE EMPRESAS NO BRASIL, POR PORTE E SETOR
DE ATIVIDADE — 2001.

Setor de Micro Pequena Média Grande Total

Atividade |N° % N° % [N° % [ N° % | N° %

Inddstria | 535.143 90,8 44.175 |75 [8.102 [1,4]1.622 0,3 1589.042 100,0
Comércio [2.213.328 |95,5 97.849 4,2 |4.676 |0,2[2.776 0,1]2.318.629 |100,0
Servicos [1.604.135 92,8 102.905 [6,0 110.132 |0,6 10.302 0,6 [{1.727.474 |100,0

Total 4.352.606 |93,9 244.929 |5,3 122.910 |0,5(14.700 (0,3 ]4.635.145 |100,0
Fonte: SEBRAE 2004. Néo incluidos 6rgdos governamentais.

A pequena empresa industrial gera 1.755.165 de empregos e representa 6,8 %

do total das pessoas ocupadas nas empresas do pais, conforme Quadro 6.

QUADRO 6 — NUMERO DE PESSOAS OCUPADAS POR PORTE DE
EMPRESA E SETOR DE ATIVIDADE - 2001.

Setor de | Micro Pequena Média Grande Total
Atividade | N° % | N° % N° % | N° % | N° %

Indastria |1.845.644 | 24.1|1.755.165|22.9 | 1.614.144 | 21.0|2.451.844 | 32.0 | 7.666.797 |100.0

Comércio | 4.337.486 | 58.6 | 1.645.363 | 22.0 | 314.917 | 4.3|1.104.928 |14.9|7.402.694 |100.0

Servigos |2.986.149|27.7|1.932.571|17.9| 696.183| 6.5|5.172.913|47.9|10.787.816 | 100.0

Total 9.169.279 | 35.5|5.333.099 | 20.6 | 2.625.244 | 10. |8.729.685 | 33.8 | 25.857.307 | 100.0

Fonte: SEBRAE 2004 . N&ao incluidos 6rgdos governamentais.

Estes dados mostram a importancia das pequenas empresas, no setor
industrial e sua contribuicdo para com geragdo de empregos e negocios no

pais.
2.3 Fatores de Sucesso da Pequena Empresa Industrial
Para Druker (1981), o tamanho das organizagdes ndo modifica a natureza de

uma empresa ou os principios de sua administracéo, ndo altera os problemas

basicos dos administradores e, ainda, nao afeta a administracéo do trabalho e
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do trabalhador. O tamanho afeta a estrutura administrativa, pois cada tamanho

exige um comportamento e uma atitude diferente dos érgdos administrativos.

Para Kruglianskas (1996), as grandes empresas necessitam terceirizar parte de
suas producgdes para manter a competitividade, assim as pequenas empresas
passam a ter um papel estratégico para as grandes empresas, auxiliando-as
na continuidade do processo produtivo; este processo colabora na manutencéao

da lucratividade de toda a cadeia produtiva.

Deve-se considerar que as decisdes nas pequenas empresas Sao na sua
maioria de responsabilidade de apenas um empreendedor e, portanto estas
decisdes estao limitadas aos desejos e conhecimentos do gestor e podem néo

contemplar uma andlise conjuntural e uma viséo sistémica do mercado.

Os fatores de sucesso das empresas foram pesquisados pelo SEBRAE em

2004 e os resultados sdo agrupados em trés caracteristicas:

a) habilidades gerenciais;

b) capacidade empreendedora,;

c) logistica operacional,

Como primeiro fator de sucesso, a pesquisa aponta as habilidades gerenciais,
que os empresarios estruturados decodificaram como, ter “bom conhecimento
do mercado em que atua (49%) e boa estratégia de vendas (48%)". Tais
fatores para o sucesso empresarial podem ser interpretados como conhecer o0s
clientes em potencial, para quais produtos h& procura no mercado e fontes de
fornecimento de insumos para producdo. Também implicam em que o
empresario deva saber a melhor forma de vender, envolvendo a definicdo dos
precos compativeis com o mercado, estratégias de promoc¢do de produtos e
servicos e como deve se comunicar com o mercado. O Quadro 7 sintetiza o

exposto.
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QUADRO 7 — FATORES DO SUCESSO EMPRESARIAL, SEGUNDO AS
HABILIDADES GERENCIAIS.

%
Categoria Fatores de Sucesso Empresarios
Habilidades |Bom conhecimento do mercado 49
Gerenciais Boa estratégia de vendas 48

Fonte: SEBRAE 2004.

O segundo fator de sucesso empresarial apresentado na pesquisa do SEBRAE
(2004), é a capacidade empreendedora que esta dividida nos seguintes grupos
de caracteristicas, fundamentais para 0 sucesso:

a) criatividade do empresario (31%);

b) aproveitamento das oportunidades de negdécios (29%);

C) perseveranga (28%);

d) capacidade de lideranga (25%), conforme mostra o Quadro 8.

QUADRO 8 - FATORES CONDICIONANTES DO SUCESSO, SEGUNDO A
CAPACIDADE EMPREENDEDORA.

%

Categoria Fatores de Sucesso Empresérios

Criatividade do empresario 31
Capacidade Aproveitamento das oportunidades de

negocios 29
Empreendedora

Empresario com perseveranca 28

Capacidade de lideranca 25

Fonte: SEBRAE 2004.
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Os fatores descritos refletem as habilidades naturais para descobrir
oportunidades de negdcios, assumir riscos e conduzir os negécios em meio a

adversidades e dificuldades do dia-a-dia empresarial.

O terceiro fator de sucesso é a logistica operacional do empresario que se
compde dos seguintes fatores: escolha de bons administradores (31%), capital
proprio (29%), reinvestimentos na empresa (23%) e novas tecnologias (17%),

conforme o Quadro 9.

QUADRO 9 - FATORES CONDICIONANTES DO SUCESSO, SEGUNDO A
LOGISTICA OPERACIONAL.

Categoria Fatores de Sucesso % Empresarios

Escolha de um bom administrador 31

Uso de capital proprio 29
Logistica

Reinvestimento dos lucros na empresa 23
Operacional

Acesso a novas tecnologias 17

Fonte: SEBRAE 2004.

A logistica operacional, para o Sebrae, era a categoria que incluia como fatores
de sucesso a habilidade do gestor em selecionar e utilizar os recursos
financeiros, humanos e tecnologicos de forma competente para elevar a

competitividade e o sucesso da empresa.

Para Coutinho e Ferraz (1995), a competitividade pode ser definida como a
capacidade das empresas em formular e implementar estratégias, para

conservar uma posicao duradoura no mercado.

Complementando, Resnik (1990), ressalta que a sobrevivéncia da pequena
empresa depende da qualidade da sua administracéo, ou seja, a capacidade
do empreendedor de entender, dirigir e controlar a empresa com atengéo a
fatores decisivos para o sucesso. Desta forma o risco do negdcio esta

Y

diretamente ligado a gestdo do empreendedor e ainda conforme Nakamura



19

(2000), a gestdo das pequenas empresas esta relacionada a pessoalidade, a

administragdo nao profissional e & informalidade.
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3. GESTAO MERCADOLOGICA: PLANEJAMENTO, FERRAMENTAS E
GESTAO.

A gestdo mercadoldgica é decorrente de um processo de planejamento maior,
que ocorre em trés niveis: Estratégico, Téatico e Operacional (PIZZINATTO,
2004, 128).

O primeiro é denominado planejamento estratégico que € classificado por
Burrel e Morgan (1979), como uma emergéncia da necessidade de
direcionamento dos negdcios da empresa; este direcionamento consiste em
interpretar o que esta acontecendo no ambiente, para guiar e adaptar a

organizagéo de maneira apropriada, num processo dividido em etapas.

Uma caracteristica do planejamento estratégico € manter a ordem e o equilibrio
entre a organizacdo e o mercado de atuagdo. Para Christensen, Andrews e
Bower (1978), € um processo que exige a adequacgéo das capacidades internas
da empresa as oportunidades do mercado buscando um equilibrio perfeito
entre elas. Dele deriva o planejamento tatico que pode ser considerado um
conjunto de decisbes estratégicas, materializadas em programas de acdo nas

areas de marketing, financas, producéo e recursos humanos.

O programa de agdes que promove as relagdes entre as empresas e seu
mercado é chamado de gestdo mercadoldgica, composta de estratégias
especificas, para cada ferramenta de marketing, ou seja, para os 4P’s: produto,

preco, promocéo e praga.

Mintzberg (1987), prop6s cinco definicbes para o termo estratégia:

a) Plano para o futuro;

b) Padréo de comportamento;

c) Posicéo unica dentro do mercado;
d) Modo proprio de agir;

e) Maneira de enganar o concorrente;
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Segundo Porter (1986), estratégia é definida como agbes ofensivas e
defensivas que uma empresa utiliza, para enfrentar com sucesso as forgas do

ambiente, buscando um maior retorno sobre seus investimentos.

Todo o processo de planejamento de marketing, desde o diagnéstico, até as
estratégias e programas de acdo, estdo inseridos no conceito de gestédo

mercadologica.

Nas palavras de Kotler e Armstrong (1998, p. 8), a gestdo mercadolégica,

também denominada administracdo de marketing.

“... € a andlise, o planejamento, a implementac&o e o controle de
programas destinados a realizar as trocas desejadas com mercados-alvo com
0 propasito de atingir as metas da organizagdo. Isto depende sobremodo do
planejamento da oferta e da organizagdo, em termos das necessidades e
desejos dos mercados-alvo, usando eficazmente o pre¢o, a comunicacdo e a

distribuicdo, a fim de informar, motivar e servir o mercado”.

Para reforgar afirmativa anterior de que o processo de planejamento de
marketing esté inserido no conceito da gestdo mercadoldgica, basta comparar
todo o processo de planejamento de marketing j& exposto, com 0 processo
administrativo de marketing proposto por Siqueira (1999), composto por quatro

etapas:

a) analisar as oportunidades de mercado, o que consiste em pesquisar 0s
desejos e necessidades, os habitos dos clientes e suas maneiras de decidir as

compras num ambiente externo e competitivo.

b) fazer a selegdo dos mercados-alvo, estudando-se 0s segmentos em que se
pode ter lucro, e para isso a empresa deve prever a demanda de seus produtos

e em que segmento ela tem mais competéncia para atuar.

c) desenvolver um composto de marketing, ou seja, planejar um conjunto de

variaveis sob o controle de marketing para obter a resposta que deseja do
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mercado-alvo; no caso, o produto, o preco, a promocdo e a praga, ja

identificados anteriormente como os 4P’s, ou as ferramentas de marketing.

d) gerenciar o esforco de marketing, considerando a concorréncia e elaborando

estratégias levando em conta 0s recursos e sua posi¢cao no mercado.

No processo de gestdo do marketing, quando da analise do micro-ambiente em
gue a empresa esta inserida deve-se ter a sensibilidade de considerar o
cenéario do macro-ambiente e suas variantes, pois essa observacédo pode levar
a identificacdo de oportunidades e/ou ameacgas. Palepu e Khana (2000),
chamam o macro-ambiente e suas variaveis de contexto institucional, no qual
as empresas devem adaptar suas estratégias aos mercados de produtos, de

capitais e de trabalho e a legislag@o do pais em que atuam.

Ainda como variaveis ambientais, a serem consideradas na gestdo do
marketing estdo: a velocidade dos movimentos do mercado, a tecnologia das
informagdes e a rapidez das mudancas de comportamento dos clientes, cada
vez mais exigentes. Na gestdo de marketing é preciso identificar as variaveis
do meio-ambiente e tomar decisGes ageis em relagdo ao que representam:

ameacas ou oportunidades.

As analises da conjuntura politica, econémica, social e tecnoldgica deveriam
ser feitas nas empresas com a leitura dos fatos, baseados nas informagdes
disponiveis e com uma andlise baseada em pesquisas de profundidade e de
consisténcia, que garantam a verdadeira interpretagdo das causas e efeitos
das mudancgas conjunturais. Entretanto, nas pequenas empresas industriais,
nem sempre ha orientagéo ou capital disponivel e suficiente para investigacoes
dessa natureza. Em funcéo disso, a capacidade de interpretacdo do gestor da
empresa e sua visdo empresarial prevalecem sobre os conceitos e as técnicas

da gestdo empresarial sob a 6tica do marketing.

Justificando a necessidade de todo esse processo de planejamento de
marketing iniciado na analise das variaveis ambientais, Stalk, Evans e Shulman

(2000), afirmam que a competicdo é uma guerra de movimentos, em que 0
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sucesso depende da antecipagéo das tendéncias de mercado e da rapidez da
resposta as necessidades dos clientes em constante evolugéo; e a resposta da

gestdo de marketing materializa-se em decis@es ligadas as suas ferramentas.

Em outras palavras, mudancas conjunturais podem representar ameagas ou
oportunidades em relagdo as quais 0 empresario necessita adequar o
composto mercadoldgico, os 4P’s (produto, prego, propaganda, praga),
definindo para cada um deles, estratégias diferenciais que tornem a empresa

mais competitiva no mercado, perante a concorréncia.

A experiéncia do autor em consultorias levou a algumas constatagbes na
andlise da aplicacédo dos 4p’s (produto, prego, propaganda e praga), de que héa
também outros fatores, que ampliam o valor agregado das empresas e ajudam

a terem mais sucesso no mercado, tais como a qualidade de atendimento.

3.1 As Ferramentas de Gestdo Mercadol6gica

3.1.1 Produto

“Um produto ou oferta pode consistir de nada mais do que trés componentes:

bem (s) fisico (s), servico (s) e idéia (s)” (Kotler, 1998, p. 28).

Investir no produto seja em agregagdo de novas tecnologias de produgéo ou
“design”, exige recursos financeiros e pessoal qualificado para pesquisa e
desenvolvimento, o que estd muito distante ndo sO das possibilidades
econdmicas da pequena empresa assim como também da percepcao gerencial
dos empresarios, uma vez que as pequenas empresas sempre atendem
clientes especificos e estes as tratam como terceirizados. Isto provoca uma
acomodacdo dos gestores da pequena empresa e a falsa sensagdo de que
agindo assim eles estdo seguros quanto ao futuro, bastando apenas atender

bem as encomendas de seus clientes, sem a necessidade de prever e/ou
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pesquisar se o futuro de seus clientes estd garantido e se eles estdo no

caminho certo.

Acreditando apenas na percep¢do dos clientes, o pequeno empresario esti
Sujeito a correr o risco de errar em conjunto com este ou nNdo ter recursos para
acompanhar mudancgas bruscas do mercado, ficando para trds quando o cliente
decidir mudar seus negdcios, culminam por tornar, assim, seus negocios reféns

do sucesso dos negdcios dos clientes.

O produto € adquirido em grande parte dos negdcios, em funcdo dos servigcos

agregados a ele, o que chamamos de valor percebido pelo cliente.

Para Kotler (1998), o trabalho da empresa é vender os beneficios ou os
servicos “embutidos” nos produtos fisicos, em vez de apenas descrever as

caracteristicas fisicas.

Segundo Nickels e Wood (1999), na compra de um produto durével, os
consumidores e as organizagdes movem-se de forma mais vagarosa e
pensativa através do processo de compra. Eles gastam tempo coletando
informacdes e a respeito dos beneficios de longo prazo de um produto duravel,
projeta o produto para superar problemas de utilizagdo que podem surgir e

oferece servigos antes e depois da compra.

Identificamos que o fator produto vai muito além do bem fisico e que outras

variaveis devem ser consideradas pelas empresas.

Conforme Boone e Kurtz (1998), uma visdo mais ampla do produto se estende
para além dos atributos fisicos ou funcionais. E um conceito de produto total,
que inclui a embalagem e rotulacdo, e simbolos como logotipos e marcas
registradas, e atividades de atendimento ao consumidor, que adicionam valor
ao produto. Consequentemente, um produto € um agregado de atributos
fisicos, simbodlicos e de servico, concebidos para aumentar a satisfacdo

desejada pelo cliente.
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A relagéo entre mercadorias e servicos prestados nos dias de hoje exige uma
grande atencdo das empresas, nas palavras de Hooley, Saunders e Piercy
(2001), como mais companhias tém abragcado o controle de qualidade e a
certificagdo de técnicas na producéo de seus produtos fisicos, entdo o escopo
para a diferenciacdo entre um fornecedor e outro sobre os elementos tangiveis
da oferta diminuiu. O gerenciamento de qualidade total tem sido cada vez mais
aplicado ao elemento fisico do produto, reduzindo a variabilidade, apertando as
tolerancias e assegurando menos defeitos. Cada vez mais, as companhias
estdo procurando enriquecer a diferenciagdo através do foco nos elementos
tangiveis da oferta. As empresas estdo reconhecendo que o tipo e a qualidade

do servigo que elas oferecem sé&o o maior meio de diferenciagao.

A clareza das definicbes de produto leva a perceber, que para o pequeno
empresario a necessidade de entender a definicdo de produto ampliado € uma
necessidade basica de sobrevivéncia, a producdo dos produtos deve ser da
mais alta qualidade, o produto deve atender as necessidades dos clientes e
suas expectativas e o0s servigos oferecidos devem fazer parte do produto,

agregando mais valor ao produto e & empresa.

Para Etzel, Walker e Stanton (2001), o produto é um conjunto de atributos
tangiveis e intangiveis os quais pode incluir embalagem, cor precgo, qualidade e

marca, mais o0s servigos e a reputacéo do vendedor.

O produto é a razdo da existéncia da empresa e 0s aspectos técnicos de
pesquisa e desenvolvimento, manufatura, administracdo das vendas e
atendimento ao cliente, sdo atividades fundamentais para 0 sucesso e a

continuidade da empresa no mercado.

As dificuldades na pequena empresa comegam pela falta de uma amplitude na
oferta de produtos, na impossibilidade de poder atuar no mercado com um mix
de produtos para fazer frente & concorréncia e até mesmo se trabalhar com

ciclos de vida dos produtos de forma muito restrita.
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A falta de bases cientificas e de analises fundamentadas em sistema de
informacdo de marketing, deixa a empresa vulneravel frente a mudancas
mercadologicas. O futuro da empresa fica dependente apenas das forcas

externas e ndo de agbes gerenciais do empreendedor.

Para Piore (1991), o ciclo de vida dos produtos nas pequenas empresas nao
tem relagdo com determinadas forgas externas que, na maioria das vezes,
orientam o rumo da economia e com as quais a iniciativa e a criatividade do

pequeno empresario tem pouco peso no sucesso do negdcio.

3.1.2 Prego

O preco pode ser definido a partir dos custos ou das necessidades financeiras
de uma empresa, pode também ser definido a partir dos precos da

concorréncia ou ser uma estratégia de marketing das empresas.

A formacéo bésica simplista de pregos era a de que se somavam 0s custos as
despesas e langava-se o produto no mercado. Hoje o preco é definido pela
concorréncia, ou seja, o mercado define qual deve ser o prego praticado e a

partir desta constatagao 0s custos e as despesas passam a serem ajustados.

A formacgé&o do preco na pequena empresa é uma decorréncia, da disposicao
dos clientes principais a pagarem o valor necessario para fazer frente, aos
custos de producdo e comercializacdo. A situagdo € dificil as pequenas
empresas devido ao baixo ndmero de clientes, pois h& dificuldades de
aplicacé@o de precos médios que garantam possibilidades de pregos lucrativos o
tempo todo. A base dos custos é geralmente muito alta, pois suas margens de
negociagdo nas compras sao pequenas, devido o baixo volume e pela

frequéncia de aquisicao das matérias-primas.

Conforme Kotler (1998), cada produto tem uma capacidade diferente de
satisfazer o conjunto de necessidades do cliente. Os conceitos guia, nesse
quesito, sdo valor e satisfacdo. Quanto a isso, nota-se que ha uma sinergia

entre produto e pre¢co, uma vez que ao buscar a satisfacdo do consumidor



27

superando suas expectativas, tém estreitas relagdbes com 0 sucesso e

continuidade da empresa no mercado.

Para Etzel, Walker e Stanton (2001), o objetivo de pre¢co que a administragao
seleciona, deve ser compativel com os objetivos gerais estabelecidos pela
empresa e os objetivos de seu programa de marketing.

Os autores definem ainda varios modelos de objetivos de preco:

a - orientado para o lucro;

e Para alcancar um retorno-alvo

e Para maximizar o lucro

b - orientado para as vendas;

ePara aumentar o volume de vendas

e Para manter ou aumentar a participacdo de mercado

c - orientado para o status quo;

e Para estabilizar os precos

ePara se equiparar a concorréncia.

Logicamente, estes objetivos devem ser entendidos para um desempenho em

longo prazo.

Conforme Nickels e Wood (1999), os consumidores confrontam o que eles
esperam obter de uma empresa com aquilo que eles esperam dar em troca,

portanto o valor é a razdo entre os beneficios percebidos e o pre¢o percebido:
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Beneficios percebidos

Valor percebido =

Preco percebido

Todas as condi¢des para a formacéo dos pregcos devem considerar a situagéo
de mercado, e esta € sempre Unica para cada empresa. As decisdes devem
ser individualizadas de acordo com 0s objetivos e ou necessidades de cada
caso.

3.1.3 Propaganda e Promoc¢éao

A propaganda e a promogao devem ser realizadas nas empresas, como parte

de sua estratégia de sucesso no mercado a médio e longo prazo.

Ser conhecido no mercado onde atua, é condicdo bésica para realizar

negocios. Os clientes ndo compram produtos e servicos de quem nao

conhecem.

Para Kotler (1998), o modelo de comunicagéo exige que se pense sobre:

a — quem esté falando, qual é a empresa?

b - diz o que, quais os valores ou produtos esté oferecendo?

C - em que canal de comunicacgao sera veiculado?

d - para quem é o produto e para quem deve ser anunciado?

e - com que efeito pretende-se causar no cliente em potencial?

Este modelo fornece orientacdo aos comunicadores de marketing sobre como

definir mensagens e midias eficazes para atingir um publico pretendido.
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Conforme Ray (1973), o propésito da comunicacdo é conseguir alguma reagéo
do receptor da mensagem. A reagdo procurada pode ser de nivel cognitivo,
afetivo ou comportamental. O comprador passa por sucessivos estagios de

atencdao, interesse, desejo e acao.

Portanto a comunicacdo € uma ferramenta fundamental ndo s6 para vender,
mas também para construir uma imagem de marca dos produtos e a imagem

da empresa junto ao mercado que atua.

Para Ferraciu (1997), as promog¢des e a propaganda industrial, sdo concebidas
e direcionadas nas empresas industriais para os aplicadores ou influenciadores
de opinido, que reinem ndo s6 a autoridade técnica ou cientifica para sugerir,
recomendar, indicar, como para determinar, sumaria e peremptoriamente, a

aplicagéo do produto.

No marketing entre empresas, a comunicacdo deve considerar o nivel de
conhecimento técnico sobre o assunto de quem vai receber a mensagem. A
empresa que faz propaganda e a promogao deve ter a certeza de que seus
concorrentes podem também comunicar da mesma forma, portanto é
imprescindivel que o beneficio e as vantagens competitivas da empresa

estejam de acordo com a realidade do mercado em que atua.

Para Moreira e Neto (1998), a comunicagdo deve ter um posicionamento

determinando uma imagem para o produto ou servico.

Essa imagem deve ter algumas caracteristicas;

a - deve ser uma imagem diferenciada da imagem dos concorrentes.

b - atenda as expectativas de seu cliente.

C - 0 posicionamento deve ser estavel, envolvente e tangivel.

d - o posicionamento é particular.
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A comunicacdo devera posicionar o produto ou servico, de forma que o
diferencie da concorréncia e estabeleca uma vantagem competitiva, ou seja,

demonstre beneficio para o cliente.

Para Boone e Kurtz (1998), os objetivos da comunicacéo devem ser:

a - fornecer informagdes: A fungdo tradicional da comunicagcéo tem sido
informar o mercado sobre a disponibilidade de um produto ou servigo particular

aos consumidores potenciais.

b - aumentar a demanda: O aumento da demanda primaria para uma categoria
geral de produtos e ou o aumento da demanda seletiva para um produto

especifico.

c - diferenciar o produto: Em geral o cliente julga o produto da empresa
virtualmente idéntico ao da concorréncia. A empresa deve diferenciar com

flexibilidade as estratégias de marketing.

d - acentuar o valor do produto: Explicar aos compradores a melhor utilizacao

do produto, acentuando dessa forma seu valor.

e - equilibrar as vendas: As agdes de comunicagdo devem procurar minimizar

as variacoes ciclicas, irregulares e sazonais das vendas.

Conforme Etzel, Walker e Stanton (2001), € dificil medir a eficacia da
propaganda nas vendas. Pela prépria natureza do mix de marketing, todos os
elementos - incluindo a propaganda - estdo téo interligados que é praticamente

impossivel medir o efeito de qualquer um deles isoladamente.
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Em uma empresa, varias acdes ocorrem ao mesmo tempo em Varios setores,
tais como: vendas, assisténcia técnica, engenharia de vendas, administracéo

de vendas, produgéo.

Também o mercado pode ter alteracdes que fogem do dominio da empresa,
tais como: concorrentes e decisdes governamentais, as atitudes dos clientes.
Por isso fica sempre a duvida quanto a uma avaliagdo precisa da influencia da

comunicagao no sucesso da empresa.

3.1.4 Praca

Um dos quatro elementos do composto de marketing, a praga, é o atendimento
ao conjunto de clientes, considerando a eficacia quanto a entrega, estocagem e

0s custos envolvidos no processo até ao atendimento ao cliente final.

A pequena empresa tem atuagcdo regional e muitas vezes atende apenas
clientes locais, devido a maior parte delas terem sido formadas apenas para
atender um pequeno numero de clientes. Isto ndo é condigcdo para que a
pequena empresa possa desenvolver-se, pois a prospecc¢do de novos clientes
e novos mercados pode ser desenvolvida, desde que seja feito um

planejamento e um plano de marketing.

Para Etzel, Walker e Stanton (2001), a natureza do mercado deve ser o fator
chave na escolha que a administragdo faz dos canais de vendas. Um ponto de
partida l6gico € levar em consideragdo o mercado-alvo, suas necessidades,
estrutura e comportamento de compra. Deve-se também analisar o valor da
unidade do produto, se ele é perecivel e qual é a sua natureza técnica. Em
sequéncia definir, se deve haver intermediarios entre a empresa produtora e

seus clientes.

Para Moreira e Neto (1998), a distribuicdo deve levar a uma ampla avaliagao
de como colocar na empresa do usudrio o produto, com ou sem Servicos
agregados, tendo como base a viabilidade econdmica da operagédo. Para tal,

deve-se considerar o seguinte:
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a - custo da fragmentacéo do estoque/unidade produtora.

b - prazos de entrega.

C - custo de transporte.

d - viabilidade de unidades produtoras perto do cliente.

e - necessidade de prestacao de servigos no local de utilizagédo dos produtos.

O fator distribuicdo para o marketing é ponto de partida para as estratégias no
mercado, embora estar proximo ao cliente ndo signifique necessariamente
estar geograficamente proximo, mas sim no atendimento e na solugdo dos
problemas da maneira mais eficiente e econdmica, aumentando o valor
agregado ao produto.

Para Kotler (1998), a distribuicdo deve ser um sistema eficiente: uma das
maneiras de ser eficiente é agregar na comercializagdo dos produtos, 0s
servicos valorizados pelos seus clientes em potencial, a fim de atrair negdcios.
E para tanto, o servigo prestado assume varias formas:

a - rapidez no preenchimento e entrega dos pedidos normais.

b - disposigcdo em atender as necessidades urgentes do cliente.

C - entrega das mercadorias em boas condicdes.

d - disposicéo em receber devolugdes de produtos defeituosos e repo-los.

e - disponibilidade de servigos de instalagdes, reparos e pegas dos clientes.

f - numero de alternativas de embarques e transportadoras.
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g - disposicdo em manter estoque para o cliente.

h - servigos gratuitos e os cobrados.

A distribuicio tem o papel de atender o cliente da forma mais eficaz possivel. E

uma ferramenta de marketing poderosa quando bem utilizada.

A distribuicdo € fundamental na cadeia de valor conforme Nickels e Wood
(1999), a cadeia de valor é a sequéncia de atividades que deve ser
compreendida para criar, fornecer e servir um pacote de valor que satisfaz os

clientes.

O canal de vendas tem formas adequadas a cada tipo de produto, cliente, area
geogréfica e principalmente a disponibilidade na regido ou mesmo no pais de
recursos de transportes, sejam eles rodoviérios, maritimos, aéreos e
ferroviarios, as instalagdes disponiveis de estocagem também é uma variavel
de dificil controle, pois a disponibilidade oferecida no pais comecga a ficar mais

profissional, com as empresas especializadas em logistica.

3.2 A Gestdo Mercadoldgica

A gestdo do marketing sempre deve ser pautada nos planos estratégicos da
empresa. Em outras palavras, o planejamento de marketing é decorrente do

planejamento estratégico.

Em marketing, os profissionais devem ter informagcbes em quantidade
suficiente e do tipo certo para tomar suas decisdes; para isto necessitam de
investigacBes bem planejadas para se obter informagdes especificas sobre o
mercado em geral, tais como: concorrentes, fornecedores, clientes, politica
econdmica, legislagdo tributaria e trabalhista, incentivos governamentais entre

outros.

Todas as empresas devem ter um planejamento estratégico para estimular,

forcando a administracdo a pensar, em todos os niveis hierarquicos, de forma
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sistematica, com 0s mesmos objetivos e politicas; em resumo, com uma melhor
coordenacdo de esforgos e racionalizagdo nos investimentos financeiros e

recursos materiais e humanos.

Para Kotler e Armstrong (1998), o planejamento estratégico de marketing é o
processo de desenvolvimento e manutencdo de uma referéncia estratégica
entre os objetivos e capacidades da empresa e as mudangas de suas

oportunidades no mercado. Na Figura 1 estéo representados 0S passos.

estratégias funcionais

Nivel da empresa Nivel da unidade de
negoécios, do produto e
| do mercado
I
Definicéo da Definicdo dos Planejamento | Planejamento das
missdoda [—¥®| objetivos e metas [—¥» do portfélio de J—P estratégias de
empresa da empresa negacios | marketing e outras
I
I

FIGURA 1 - PASSOS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO.
Fonte: Kotler & Armstrong (1998).

Para Porter (1986), a esséncia da formulagdo de uma estratégia competitiva

esta no relacionamento de uma companhia com seu meio ambiente.

Esta relagdo com o meio ambiente consiste em analisar as ameacas de novos
concorrentes, o poder de negociagdo com os fornecedores, o poder de
negociagdo com os clientes, ameacga de produtos ou servi¢cos substitutos e a

propria rivalidade entre os concorrentes, conforme retratado na Figura 2.
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ENTRANTES
POTENCIAIS

Ameagca de novos
entrantes

A 4
CONCORRENTES NA

Poder de negociagéo dos INDUSTRIA
fornecedores

FORNECEDORES }—» w

Rivalidade entre as
Empresas Existentes

ﬂk

Poder de negociagdo dos
compradores

COMPRADORES

A

Ameaga de produtos ou
servigos substitutos

| SUBSTITUTOS |

FIGURA 2 — FORCAS QUE DIRIGEM A CONCORRENCIA NA INDUSTRIA.
Fonte: Porter (1986).

O sucesso da adocdo de uma estratégia mercadologica para uma organizacao,
ndo garante os mesmos resultados para outra empresa, conforme dizem Collis
e Montgomery (2000), isto ocorre porque as empresas partem de pontos
diferentes, operam em contextos diversos e apresentam espécies de recursos

fundamentalmente distintos.

O planejamento mercadoldgico leva em conta as agfes a médio e longo prazo.
Para a realizagédo em curto prazo das necessidades da empresa, realiza-se um
plano anual de marketing. Conforme Etzel, Walker e Stanton (2001), um plano

7

anual de marketing € a planta mestra da atividade anual de marketing para

uma divisdo organizacional especifica ou um produto. Ele € um documento

escrito que serve a varios propositos:

a) ele resume as estratégias de marketing e taticas que serdo usadas para se
atingir os objetivos especificados no ano seguinte. E o documento de como

fazer para os executivos e empregados da area de marketing.
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b) o plano também aponta o que precisa ser feito com respeito a outros passos
no processo de administracdo — isto é, a implantagdo e avaliacdo do programa

de marketing.

c) o plano salienta quem é responséavel por qual atividade, quando elas devem

ser realizadas e em quanto tempo o dinheiro sera gasto.

O contetdo de um plano de marketing é o seguinte:

a) resumo executivo: uma visdo geral do plano, no méximo em duas péaginas.

b) analise da situag&o: sobre as condi¢des pertinentes ao passado, presente e

futuro sobre a organizagédo ou o produto.

c) objetivos: sdo mais especificos, porem devem ajudar a se atingir os objetivos

organizacionais e estratégicos da empresa.

d) estratégias: devem indicar quais mercados-alvo devem ser satisfeitos por

meio de uma combinagao de produto, preco, promogéao e praga.

e) taticas: sdo as atividades especificas que respondem especificamente as

perguntas do que, quem e como para os esfor¢cos de marketing.

f) demonstrativos financeiros: incluem-se aqui as informagdes sobre vendas,
despesas, lucros e também a quantidade de recursos dedicados a cada
atividade.

g) cronograma: quando as varias atividades do marketing serdo realizadas.

h) avaliagdo: acompanhamento constante dos resultados obtidos.
Considerando que as ferramentas da administracdo de marketing s&o: o

produto e suas diferencia¢cdes, os precos como funcédo de tornar os produtos

competitivos, a comunicagdo que define o posicionamento do produto e da
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empresa junto ao mercado e a praca como fundamental na estrutura logistica
de atuagdo da empresa, o plano de marketing deve tratar basicamente da
gestdo destes 4 P’s em suas taticas, para enfrentar e desenvolver seus
mercados e também deve utilizar os conceitos de qualidade total em todas as

acOes que realizar.

No processo de planejamento de marketing para Boone e Kurtz (1998), o
marketing beneficia-se com a gestdo da qualidade total e as estratégias que
promovem esfor¢os bem sucedidos no marketing sédo: comprometimento com a
ClUpula da administracdo, realizacdo de uma auditoria de marketing,
direcionamento para a satisfagdo do cliente e trabalho pela melhoria continua

da funcdo de marketing.

O planejamento na gestdo do marketing encontra varias situagées em que o
pensamento estratégico deve estar voltado ao marketing interno da empresa.
Estas situagdes na visdo de Hooley, Saunders e Piercy (2001), podem ocorrer

quando:

a - o desempenho em areas criticas do servico ao cliente é insatisfatorio e ndo

suficiente para se estabelecer uma forte posigdo competitiva;

b - a satisfacdo do cliente é consistentemente baixa e as reclamacdes sugerem
gue as causas subjacentes sdo as atitudes e o comportamento dos
funcionéarios, em vez de péssimos padrdes de produto ou inadequado sistema

de suporte;

c - as condicbes de mercado e as exigéncias do cliente mudam, e a

continuagéo dos padrdes e praticas do passado ndo irdo mais fazer sucesso;

d - quando as novas estratégias exigem novas habilidades e novo

comportamento;
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e - quando a construcdo de ponte sobre a lacuna entre o planejamento e a

implementacdo se mostrou problemética no passado.

O planejamento da gestdo do marketing deve ater-se as variaveis e as forcas
internas e externas que podem afetar os resultados das empresas e estas,
podem aumentar o valor agregado de seus produtos no composto de
marketing, ao aplicar agdes, que levem seus clientes a uma maior satisfacao
nos relacionamentos comerciais.

Muitas empresas abordam suas relagbes com os clientes como uma forma
apenas transacional, tendo como foco apenas o fator troca, ou seja, produto
por dinheiro. As formas de ampliar seus negécios ficam restritas apenas em
como vender mais e para a conquista de novos clientes. Conforme diz Nickels
e Wood (1999), a este tipo de gestdo de marketing chama-se Marketing
Transacional com os seguintes pensamentos:

a - énfase em novos clientes;

b - orientacdo para o curto prazo;

C - interesse em uma Unica venda;

d - compromisso limitado com os clientes;

e - pesquisa sobre as necessidades dos clientes para completar uma

transacao;

f - sucesso significa realizar uma venda;

g - qualidade é uma preocupacéo da producao;

h - compromisso limitado com o servico.
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Este tipo de gestdo de marketing levou ao seguinte resultado, segundo o0s
autores citados: a empresa ao dar énfase nas trocas, fez com que o
relacionamento dos vendedores e seus clientes, se desenvolvessem com
pouca confianga ou compromisso, e isto levou muitos vendedores a colocar
énfase maior nos pregos baixos, o que levou a cortes nos custos, demissdes e
lucros mais baixos.

Com a competicdo mundial acirrada, o marketing passa a ter uma visdo mais
ampliada das necessidades do mercado e o relacionamento entre empresas

comeca a ter um novo enfoque.

Para Nickels e Wood (1999) este enfoque chama-se Marketing de

Relacionamento e consiste em:

a - énfase em manter os clientes atuais, bem como conquistar novos;

b - orientacdo para o longo prazo;

C - interesse em vendas multiplas e relacionamentos duradouros;

d - alto nivel de compromisso com o cliente;

e - pesquisa continua a respeito das necessidades dos clientes utilizadas para

melhorar o relacionamento;

f - sucesso significa lealdade do cliente, compras repetidas, recomendac¢des

dos clientes e baixa rotatividade dos clientes;

g - qualidade é uma preocupacao de todos os empregados;

h — alto grau de compromisso com 0 servigo.
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Dentro desta viséo as palavras-chaves do sucesso séo: “manter clientes” por

“longo prazo”.

A gqualidade do atendimento ao cliente agrega mais valor aos negocios, pois 0
cliente sempre recebe mais do que o esperado, ou seja, sempre a empresa
pode surpreender o cliente com um atendimento acima das expectativas deste.
Entender o cliente é uma das prerrogativas fundamentais satisfazer o cliente.
Para Whiteley (1999), a industria € um processo de satisfacao do cliente, e nao
de producdo de bens; é o proprio autor quem recomenda: “Conheca seus
clientes como sua propria familia, satisfaga-os completamente, e vocé tera

sucesso”.

Dentro desta viséo de atender o cliente, um de seus principais passos e dos
mais dificeis é ouvir os clientes. Os clientes evitam queixar-se, preferem trocar
de fornecedores simplesmente. As atitudes da empresa para encantar seus
clientes podem ser dirigidas conforme as ferramentas de gestdo voltada ao

cliente, sugeridas por Whiteley (1999);

a — auto-teste, para saber se sua empresa € voltada ao cliente;

E uma andlise das caracteristicas da altamente correlacionadas com o sucesso

em satisfazer as necessidades dos clientes.

b — desenvolver uma visdo do que se deseja tornar, como empresa no futuro;

c — identificar o que impede as pessoas da organizagdo a tratar bem seus

clientes;

O valor final dos produtos pode ser aceitos ou ndo, conforme a percepcao dos
beneficios e da marca, percebidos pelos clientes em relacdo ao fabricante.
Portanto a agregacdo de valor percebido no mercado estd em funcéo, das
acbes mercadoldgicas realizadas pela empresa sob um plano estratégico de

meédio e longo prazo.
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4. A GESTAO MERCADOLOGICA DA PEQUENA EMPRESA NA PRATICA:
ESTUDO DE MULTIPLOS CASOS

Este capitulo busca associar a teoria a pratica, por meio de investigacdo de
campo em trés pequenas empresas industriais, tomadas como estudo de
multiplos casos. Com base no referencial tedrico ja levantado sobre a gestédo
mercadologica, conduziu-se a pesquisa, apoiando-a no referencial sobre a
metodologia cientifica, no item 4.1. Apés esta etapa, apresentam-se as
empresas-foco do estudo e os resultados e analises das informacfes

coletadas.

4.1 Metodologia da Pesquisa

A pesquisa é primordial para a criagdo de programas estratégicos bem

sucedidos de marketing.

Uma das maiores fontes de informacédo para o planejamento de marketing € a
pesquisa de marketing. Conforme Malhotra (2001), é a identificacdo, a coleta, a
andlise e a disseminagéo de informacdes, de forma sistematica e objetiva, com
seu uso visando a melhorar a tomada de decisdes, relacionadas a identificagéo

e solugcado de problemas de marketing.

A pesquisa de marketing deve usar o método cientifico para coleta e andlise de
dados mais confiaveis sobre determinado problema de estudo. Para Boone e
Kurtz (1998), pesquisa de marketing é a coleta e o uso de informagdes para
tomada de decisGes que envolvem ndo apenas a solucdo de problemas a
medida que eles surgem, mas a antecipacdo e a prevengdo de problemas

futuros.

O processo de pesquisa de marketing consiste em quatro etapas: definicdo do
problema e dos objetivos da pesquisa, desenvolvimento do plano da pesquisa,
implementacdo do plano da pesquisa e interpretacdo e apresentacdo dos
resultados (KOTLER ; ARMSTRONG,1998).
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Na pratica este estudo volta-se a investigacéo, sobre o que esta ocorrendo com
a gestdo de marketing nas empresas de pequeno porte. Um projeto de
pesquisa constitui a loégica que une os dados a serem coletados e as
conclusbes a serem tiradas, em resposta as questdes que devem ser
respondidas, ou seja, quais as ferramentas de marketing e o grau de utilizacéo

destas no processo de planejamento das pequenas empresas (YIN, 2003).

A metodologia cientifica serve de guia para o estudo do enunciado,

compreenséao e busca de solugéo de um referido problema (RUDIO, 1985).

Também a pesquisa de marketing apdia-se na metodologia cientifica,
buscando credibilidade aos resultados de suas investigagbes. Para Malhotra

(2001), realiza-se pesquisa de marketing por duas razdes:

a) pesquisa para identificagéo de problema: Realizada para ajudar a identificar
problemas que ndo surgem necessariamente na superficie, mas existem ou

provavelmente irdo surgir no futuro.

b) pesquisa para solugdo de problemas: pesquisa para ajudar resolver

problemas de marketing especificos.

Grupos de Clientes
Consumidores
Funcionérios
Acionistas
Fornecedores

A

y Fatores Ambientais
Variaveis de <—>| PESQUISA DE MARKETING |<_> Nao Controlaveis
Marketing TE(:on(7m|_a
Controlaveis ¢ t ¢ o ecnologia
Produto ~ Concorréncia
Pre Avaliar Prover Tomada de Leis e Regulamentos
qos i 0 isH .
= Necessidades Informagdes Decisbes de Fatores Sociais e
?romo‘?ao Informacdes Marketing Culturais
Distribuicdo >,
Fatores Politicos

! . .

Gerentes de Marketing
Segmentagdo de Mercado
Selecdo do Mercado-Alvo

Programas de Marketing
Desempenho e Controle

FIGURA 3 — O PAPEL DA PESQUISA DE MARKETING.
Fonte: Malhotra (2001).
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E, no tocante & categorizagdo do processo cientifico, a pesquisa pode ser
classificada de forma ampla como exploratéria ou conclusiva; na Exploratéria, o
principal objetivo, é o fornecimento de critérios sobre a situagdo - problema
enfrentado e sua compreensdo, enquanto a Conclusiva é concebida para
auxiliar na determinac¢éo, na avaliacdo e selegdo do melhor curso de agéo a ser

tomado em determinada situagéo.

Gil (1996) reconhece as tipologias supra de pesquisa e acrescenta uma

terceira:

a) exploratdria: Tem como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a
descoberta de intuicbes. Envolve, levantamento bibliografico, entrevistas e
analise de exemplos.

b) descritiva: O objetivo é a descricdo das caracteristicas ou fendmeno ou

ainda o estabelecimento de relagbes entre variaveis.

c) explicativas: E para identificar os fatores que determinam para a ocorréncia

do fendmeno, que explica a razéo, o porque das coisas.

J& Malhotra (2001), reconhece também a pesquisa exploratéria ou conclusiva,
sendo a diferenca entre elas a amplitude e o grau de detalhamento. O autor

identifica as seguintes diferengas entre ambas:

a - a pesquisa exploratoria € usada em caso nos quais é necessario definir o
problema com maior precisdo, identificar cursos relevantes de agao ou obter

dados adicionais antes que se possa desenvolver uma abordagem.

b - a pesquisa conclusiva, baseia-se em amostras grandes e representativas e

os dados obtidos estdo sujeitos & analise quantitativa.

A pesquisa exploratéria pode ser desenvolvida com apoio em diversas fontes

de informacdo: desde os dados secundarios, que representam qualquer
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producdo documental ou cientifica elaborada anteriormente por outrem, até a
pesquisa por observacdo, ou mesmo a consulta a pessoas informadas, ou
mesmo a pessoas experientes. Por fim, a dltima forma de coleta de
informacdes é a andlise de exemplos, também identificada como “estudo de

caso’.

A pesquisa proposta neste estudo enquadra-se melhor como exploratoria, cujo
modelo a ser aplicado é a analise de exemplos. E classificada como “estudo de
caso”; entretanto, como sdo apresentados trés casos, caracteriza-se mais

como “estudo de multiplos casos”;

Sobre esta fonte de informac¢des em pesquisa exploratéria discorre-se a seguir.

4.2 Estudo de Casos e Multiplos Casos: o referencial teérico

Para Mattar (1994) os “estudos de caso” também sdo denominados “andlise de
exemplos”, para Calligaris e Torkomiam (2001), “estudo de caso” € uma analise

detalhada de um caso que explica a dinamica de um processo ou fenébmeno.

Para Yin (2003), questdes do tipo “como” e “por que” sdo mais explanatorias e
€ provavel que levem ao estudo de casos por focalizar acontecimentos
contemporaneos e suas fontes de evidéncias sdo: observacdo direta e série
sistematica de entrevistas. Para o autor, um estudo de caso & uma
investigacdo empirica de um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto
da vida real, utilizado especialmente quando os limites entre o fenémeno e o

contexto nao estao claramente definidos.

Quando se trabalha com mais de um caso, usa-se a nomenclatura: estudo de
multiplos casos. A escolha entre estudo de casos Unicos ou multiplos
permanece dentro de uma mesma estrutura mercadolégica, conforme Yin

(2003), e nenhuma distingdo muito ampla é feita.
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O projeto de casos multiplos tem provas mais consistentes, por seguir a légica

da replicacdo, e seu uso deve ser selecionado conforme o seguinte critério:

a) prever resultados semelhantes; ou.

b) produzir resultados contrastantes apenas por razées previsiveis.

Para Yin (2003), se todos os casos forem previsiveis, no conjunto eles
fornecerdo uma base convincente para o conjunto inicial de preposi¢des, sendo
necessaria uma rica estrutura tedérica, expondo as condicbes sob as quais €

provavel que se encontre um fendmeno em particular (replicacéo literal).

A pesquisa foi feita em campo, junto a trés empresas de pequeno porte que
atuam no mercado industrial e as entrevistas com a aplicagdo do questionéario
(anexo 1) ocorreram diretamente junto aos gestores, ou seja, 0S responsaveis

pelo gerenciamento operacional das empresas.

Com a fundamentacgéo teorica apresentada a questéo relevante era descobrir o
grau de aplicacdo das ferramentas de marketing que séo utilizadas na gestéo
destas pequenas empresas, mesmo que empiricamente, bem como a adogéo
ou ndo do processo de planejamento de marketing, e em que grau pode-se
desenvolver uma melhor aplicacdo dos modelos e técnicas do marketing nas

pequenas empresas industriais.

O estudo teve a intencédo de identificar a importancia dada pelos gestores das
pequenas empresas industriais, aos fundamentos do marketing, através da
andlise da aplicacdo dos conceitos bibliograficos da é&rea. Para tanto, foi
construido o Quadro 20 de andlise (vide pg. 74), em que se levanta o
posicionamento do entrevistado, e se analisam suas respostas em confronto
com o referencial bibliografico investigado, sobre o ferramental mercadoldgico

dos 4 P’s: produto, preco, promocéao, place (ou distribuic&o).
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Por fim, utilizando-se o método da analogia proposto por Boyd e Westfall
(1986), efetuou-se andlise comparativa dos casos em relagdo aos elementos
do composto mercadolégico em estudo. Os autores sugerem que se

identifiquem, na pesquisa:
a) fatores que sé@o unicos de um deles;
b) fatores que sdo comuns a um grupo de casos;

c) fatores que séo comuns a todos 0s casos.

As empresas escolhidas para o estudo de casos sdo de pequeno porte e atuam
em setores diferentes, portanto, a gestdo mercadoldgica e o grau de utilizagdo
das ferramentas de marketing podem ser melhor analisadas, eliminando-se os

vicios inerentes de gestdo dentro de um mesmo setor e de uma mesma regiéo.

O projeto de pesquisa apoia-se em base tedrica e investiga empiricamente em
trés casos de pequenas empresas industriais, dos ramos: metallrgico, quimico,

confeccado de contentores flexiveis para industria.

4.3 Apresentacdo das Empresas

Sao apresentadas a seguir as pequenas empresas industriais nas quais se

realizaram os estudos de caso, seguidas dos resultados da pesquisa.

4.3.1 MD do Brasil Ltda.

A MD do Brasil Ltda. E uma empresa do ramo metal mecanico fabricante de
castanhas moles para tornos CNC e placas para tornos em geral, registrada
com a razao social MD do Brasil Ltda, localizada a Av. Rayon Viscose N° 216,
Distrito Industrial Abdo Najar, CEP 13 465 000 - Americana, SP.

Foi fundada por Manuel Dantas com o objetivo de atender apenas empresas de

grande porte na area de reposicdo de castanhas e placas para maquinas
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operatrizes com comando CNC, fazendo uso de sua experiéncia profissional

adquirida durante suas atividades em vendas no setor industrial.

Atualmente atendendo a todos os portes de clientes, a empresa tem uma
administragdo centralizada no soOcio proprietario e todas as decisbes sdo

tomadas com base em sua visdo de negocios.

Os departamentos financeiros e produgdo estdo sendo administrados pelos
filhos, mas sempre com a decisdo final do Sr. Manuel. Pesquisa por
observagédo permitiu identificar que os departamentos estdo defasados em
relacdo a novas tecnologias da informacgéo; também através de entrevistas
informais e de profundidade com os proprietarios levaram a constatagéo de que

ndo ha qualquer investimento na melhoria da qualidade dos funcionarios.

As vendas séo realizadas quase na sua totalidade, via telefone e o servigo de
pés-venda ndo é realizado. A empresa tem uma grande necessidade de
realizar as vendas diariamente para gerar titulos de crédito, a serem
negociados em bancos no mesmo dia, dada a situagéo de falta de caixa para o

giro da produgéo.

Para o gestor da empresa, a sua grande forca mercadoldgica € o alto volume
dos estoques de matéria prima e sua agilidade em atender os pedidos dos

clientes, emum prazo menor que seus concorrentes.

4.3.2 Big Bag Bonsucesso Ltda

Empresa do ramo de contentores flexiveis para grandes pesos e volumes, a
Big Bag Bonsucesso Ltda. localiza-se a Rua Uirapuru N ° 710, Real Parque,
Distrito Bar&éo Geraldo, CEP 13 085 161 - Campinas, SP.

No inicio de suas atividades profissionais, o Sr. Valter Araujo, atuou como
representante de vendas no setor de embalagens, a partir desta experiéncia

profissional neste setor, tomou a iniciativa de comegar a produzir por sua
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propria conta e fundou a Big Bag para a producdo de sacolas plasticas, com a
oportunidade de atender as empresas de setor agucareiro e insumos quimicos
e minerais, passou a produzir contentores flexiveis de alta resisténcia para

grandes pesos e volumes.

Atualmente a empresa é comandada pelo seu filho na &area de vendas e
producdo e pela sua esposa na éarea financeira. A centralizagdo das decisdes
esta na familia, devido a vulnerabilidade das informacfes técnicas dos

produtos e da concorréncia forte de precos.

O desenvolvimento dos produtos € especifico para cada cliente, e o
atendimento de novos negécios é feito pela direcdo da empresa. A equipe de
representantes realiza as visitas aos clientes, para marcar presenca constante
dada a necessidade de controlar o assédio constante dos concorrentes, para
retirar pedidos e acompanhar as entregas. Os pregos sao tratados diretamente

com a diretoria.

Pesquisa por observacdo permitiu verificar que a empresa conta com um alto
nivel de tecnologia para o mercado em que atua e seus investimentos foram
constantes em todas as areas da producdo, exigidos pelo grande crescimento

da demanda nos ultimos anos.

4.3.3 PQA Quimica Ltda.

Empresa produtora de produtos quimicos auxiliares e corantes para a industria
téxtil, a PQA Quimica Ltda. localiza-se a Rua Vicente Sacilotto N © 1250, Vila
Rasmussem, CEP 13 466 070 - Americana, SP.

A partir da experiéncia profissional dos socios, a empresa iniciou as atividades
em 1998, com a producao de corantes para as industrias téxteis da cidade de
Americana, passou também a produzir outros produtos auxiliares e obteve

grande expansédo dos negdcios a partir de 2001.
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A gestd@o da empresa é realizada pelos sécios que comandam a empresa toda,
dividindo as atividades em dois departamentos quais sejam, o departamento
técnico (responsavel pelas compras, produgdo e qualidade) e o departamento

comercial, que é responsavel pelas vendas e pelos assuntos financeiros.

O tamanho da empresa, pequeno em relagdo ao de seus concorrentes, que
sao na sua maioria multinacionais, faz com que tenha uma grande agilidade em

atender os pedidos de seus clientes.

O atendimento personalizado da empresa € um diferencial grande neste
mercado, em que as necessidades dos clientes sdo especificas e os pedidos
em quantidades pequenas para a produgéo, enquanto os grandes concorrentes
tém custos maiores para atender de forma rapida e com custos acessiveis,

porém nem sempre com a personalizacéo que a pequena empresa oferece.

Por ser uma empresa que trabalha com produtos quimicos, as exigéncias de
controles e normas técnicas em funcdo das leis de protecdo ambiental séo
muitos grandes e por esse motivo ndo ha pequenos concorrentes para a
empresa. Pode-se dizer, em funcdo disso, que a empresa conseguiu um nicho

de mercado para si.

4.4 Resultados da Pesquisa

Apresentam-se, a seguir, 0s resultados da pesquisa. Primeiramente,
apresentam-se as questdes que lhes deram origem e as respostas, seguidas
de uma analise das informagdes obtidas inclusive com base nos conceitos
inerentes a gestdo mercadoldgica, vinculados ao processo de planejamento de
marketing e suas ferramentas. Reitera-se o uso do método da analogia, ja
citado, como forma de analisar as informacfes do estudo dos casos:
observam-se fatos comuns a todos, Unicos de um caso, ou comum a um grupo

de casos.
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Quadro 10 —Empresas em estudo: inicio das atividades, produtos, perfil

das vendas.
Empresa |Inicio das| Produto Segmentos Pedidos/Vendas
atividades de Mercado

Atendidos

MD 1979 Castanhas |Industrias 85%
Metallrgicas |Sob encomenda
Usinas agucar

Big Bag 1980 Sacolas e industrias |90%
fertilizantes Sob encomenda
IndUstrias

PQA 2001 Corantes e |téxteis, 100%

Anelinas tinturarias, Sob encomenda

estamparias.

Fonte: Resumo de respostas do anexo 1, pergunta 1.

Analise: As empresas tém em comum o fato de que suas vendas tém o perfil

de serem decorrentes de pedidos prévios, todos sob encomenda. Cada

empresa é um caso Unico em termos dos produtos ofertados ao mercado, e em

termos dos segmentos de mercado comprador, como pode ser observado na

Quarta coluna do Quadro 10.
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Pergunta 2: Descreva o processo de decisdo na empresa?

Quadro 11 — Processo de decisdo de Estratégias Mercadoldgicas e de

Investimento das empresas investigadas.

Empresa |Preco Comunicagéo |Vendas |Qualidade |Investimento

MD Custos |Revistas Venda Produto Em Estoques
Técnicas Direta

Big Bag Custos |Revistas Venda Produto Produgéo
Técnicas Direta

PQA Custos |Revistas Venda Produto Produgéo
Técnicas Direta

Fonte: Resumo de respostas do anexo 1, pergunta 2.

Analise: A leitura que se faz no Quadro 11 acima, € que as empresas tém
tomado suas decisbes de forma comum: 0S custos para estas empresas, por
exemplo, é que definem o preco de venda, o que significa que ndo fazem uma
andlise de precos praticados no mercado; a estratégia promocional esta
centrada em revistas técnicas e vendas pessoais, feitas numa relacdo direta,
empresa/cliente; também a qualidade é focada no produto, ja que é definida
em conformidade com a solicitagdo do cliente, o que torna as pesquisas de
desenvolvimento de novos produtos pouco relevantes no entender das
empresas investigadas. O que diferencia um pouco o processo decisorio
destes empresarios, € o0 vinculado a estratégia de seus investimentos,
concentrados para dois deles em volumes de produgdo e em um Unico caso,
em quantidades de matérias primas em estoques, na busca de menores custos
e consequentemente maior capacidade de negociagéo de precos de vendas.
Complementarmente, a entrevista deixou evidente que dada a necessidade

premente de realizar vendas, a comunicacdo é feita apenas para divulgar a
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oferta de produtos e ndo para uma construgdo e manutencéo, a longo prazo,

da imagem da marca da empresa ou de seus produtos junto ao mercado.

Pergunta 3: O desenvolvimento de novos produtos na sua empresa é feito a

partir de qual base de dados ou informag&o?

Quadro 12 — Fontes de idéias para o langamento de novos produtos.

Empresa Pesquisa Técnica | Pesquisa de | Solicitagao de
Mercado Cliente

MD X X

Big Bag X X

PQA X X

Fonte: Resumo de respostas do anexo 1, pergunta 3.

Analise: No Quadro 12, as respostas das empresas investigadas tém em
comum, o fato de que todos utilizam os pedidos dos clientes como fontes de
idéias de novos produtos. Dois dos entrevistados apdiam-se em pesquisa
técnica dos seus respectivos departamentos de P&D’s (Pesquisa e
Desenvolvimento), e apenas um dos respondentes utiliza a pesquisa de
mercado como uma fonte de idéias para o desenvolvimento de novos produtos.
A entrevista possibilitou justificar essa situagdo de unicidade no uso da
pesquisa mercadolégica: o mercado ainda ndo esta totalmente atendido,
surgindo constantemente novas possibilidades de utilizacdo do produto ( big
bag) para acondicionamento e transporte de mercadorias em geral: dai a
pesquisa de mercado ter papel importante na identificagdo de tamanhos e

texturas adequados as necessidades de segmentos industriais diferentes.
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Pergunta 4: Como as informacbes de mercado chegam até a empresa e a
quais é dada maior importancia? Atribua Notas de 1 a 5, sendo 5 de maior

importancia e 1 a de menor importancia para a organizagao.

Quadro 13 — Fontes de informac¢Oes do mercado e grau de importancia

para a organizacao.

Empresa |Fontes de informag¢des do mercado e graus de importancia
em estudo |Revistas |Feiras Clientes |Fornecedores |Vendedores
MD 5 3 2 4
Big Bag 4 3 5 4 5
PQA 5 3 2 5

Fonte: rResumo de respostas do anexo 1, pergunta 4.

Analise: As informagdes obtidas pelas empresas sobre o mercado, na sua
maioria chegam através de seus vendedores e de matérias publicadas em
revistas especializadas: um dos empresarios, inclusive, atribuiu grau de
importancia maxima para ambas as fontes de informacdo (PQA). Os outros
dois também atribuiram nota maxima, porém individualmente a cada uma das
fontes de informacéo (MD e Big Bag). Esta ultima, inclusive, (Big Bag), valoriza
muito as informagBes do mercado, pois atribuiu grau de importancia maximo

nao somente aos vendedores como também aos clientes.
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Pergunta 5: Quais informagdes de mercado sdo mais importantes para sua
empresa? Atribua notas de 1 a 5, sendo 5 para a mais importante e 1 para a

menos importante.

Quadro 14 —Informacdes de mercado mais importantes para a empresa.

Empresa |Preco |Concorrente |Cliente |Economia do | Tecnologia
Pais

MD 0 5 5 1 3

Big Bag 5 5 5 3 5

PQA 5 3 5 1 5

Fonte: rResumo de respostas do anexo 1, pergunta 5.

Analise: No Quadro 14, pode-se perceber que as empresas tém em comum o
fato de valorizar as informacdes sobre seus clientes; também tem em comum o
fato de pouco valorizarem as informacgdes ligadas & economia. Ja a tecnologia
é valorizada em grau méaximo de importancia por dois dos empreséarios ( Big
Bag e PQA) e em grau médio pela MD. Apenas um dos entrevistados nédo
valoriza as informagdes vinculadas ao pre¢o, enquanto os demais atribuiram
importancia méxima (5) a este favor. Pode-se deduzir os motivos destas
respostas, em fungéo do perfil da concorréncia enfrentado pelos entrevistados
em particular: a MD tem por ponto forte o investimento em estoques, conforme
jd& antecipado no Quadro 11. Isso torna a empresa altamente competitiva
perante seus concorrentes diretos, que ndo tem capacidade de investir neste
topico. Por isso, seus custos sdo mais baixos e por consequéncia, pratica
prazos de pagamentos nas vendas mais longos que a concorréncia e que sao
altamente competitivos e bem aceitos no mercado, dai a o fator preco alto ser

compensado nesta dilatagdo dos pagamentos pelos clientes.
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Pergunta 6: Qual o niumero de clientes da organizacao?

Quadro 15 - EVOLUCAO DO NUMERO DE CLIENTES DAS
ORGANIZACOES INVESTIGADAS

Empresa/Ano 2002 2003 2004
MD 3.200 3.975 5.700
indice 100 124 178
Taxa de crescimento - 24% 78%
Big Bag 1.000 1.300 2.000
indice 100 130 200
Taxa de crescimento - 30% 100%
PQA 23 39 85
indice 100 170 370
Taxa de crescimento - 70% 270%

Fonte: Resumo de respostas do anexo 1, pergunta 6.

Obs: Analise dos dados com base na técnica dos numeros indices: o numero de clientes de 2002 representa a
base 100% , em relacdo a qual foi analisado o indice de crescimento do niumero de clientes de cada ano, para
cada empresa, sempre em relagdo aos dados do ano —base, no caso sempre os de 2002. Por exemplo: a Big
Bag teve um indice, em 2004, de 200 em relagdo aos 1000 clientes de 2002, o que representa uma taxa de

crescimento em relagcdo ao ano-base, de 100%.

Andlise: Os dados do Quadro 15 mostram que em comum estas pequenas
empresas, tiveram em comum um crescimento forte na obtencdo de novos
clientes, nos anos de 2003 e 2004, sendo a menor taxa de crescimento de 24%
e a maior, de 70%. E preciso lembrar que é mais facil obter uma taxa de
crescimento de 70% em uma base de 23 clientes, como aconteceu com a PQA,
que obter essa taxa em uma base de 1000 clientes, no caso da Big Bag, ou de
3200, no caso da MD. Também ressalta-se que o0 baixo nimero de clientes da
PQA em relacdo as demais empresas, no ano-base de 2002, deve-se ao fato
de que, nessa época, a empresa tinha apenas um ano de existéncia enquanto

as demais ja tinham mais de 15 anos de atuacdo no mercado. As taxas de
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crescimento do namero de clientes para a MD e a Big Bag séo relativamente

proximas.

Pergunta 7: Quais sdo seus maiores concorrentes e localizagao?

Quadro 16 — Principais concorrentes das organiza¢gdes em estudo

Empresa Concorrente 1 Concorrente 2

MD Onca/ Valinhos - SP Valente/ Sta. Barbara -SP
Big Bag Topack/ Americana - SP BBM/ Belo Horizonte - MG
PQA Basf/ Sao Paulo - SP Ciba/ Sao Paulo - SP

Fonte: respostas do anexo 1, pergunta Resumo de 7.

Analise: Os concorrentes das empresas investigadas sédo especificos quanto
ao proprio mercado em que cada uma delas atua. A MD e a Big Bag tem em
comum, a origem das empresas concorrentes, ou seja, todos 0s seus
concorrentes sdo empresas de capital nacional e o porte delas n&o difere muito
entre si, enquanto que os maiores concorrentes da PQA s&o empresas
multinacionais. Estas informagfes serdo complementadas com as respostas
das questdes 8 e 9 resumidas nos Quadros 17 e 18 abaixo. As empresas tém

em comum o fato de disputarem o mercado com dois concorrentes principais.

Pergunta 8: Em quais pontos abaixo seus concorrentes sédo mais fortes?

Quadro 17 — Pontos fortes dos concorrentes das empresas pesquisadas.

Empresa | Preco Qualidade | Entrega Propaganda | Financeiro | Producdo | Produto | Tecnologia

MD X X X
Big Bag X X X X X X X X
PQA X X X X X X

Fonte: Resumo de respostas do anexo 1, pergunta 8.
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Andlise: Primeiramente, € preciso ressaltar e justificar o que pode parecer uma
resposta incoerente do dirigente da MD: no Quadro 14, aponta 0 preco como
fator ao qual ndo atribui importancia. No Quadro acima, declara que o ponto
forte da concorréncia é exatamente o pre¢o: como, entdo, ndo considera-lo
como uma informacdo do mercado importante? Na préopria entrevista o
empresario justificou seu posicionamento: a estratégia de precos praticada pela
empresa € a de conceder prazos de pagamento muito maiores que a
concorréncia, sendo isto possivel devido as suas condi¢cdes de compras serem

muito vantajosas pelo volume de aquisi¢ao.

Os pontos em que a concorréncia é mais competente e que sdo comuns a
todas as empresas investigadas sdo tecnologia e financeiro conforme o quadro
17. A Big Bag é a Unica empresa que tem competi¢do acirrada no mercado em
todos os itens, esta situacdo é decorrente do porte da empresa, que € muito
proximo ao porte dos concorrentes e por isso competem ferozmente no
mercado. A PQA enfrenta concorrentes multinacionais e por esse motivo as
suas acdes mercadoldgicas estdo centradas em pregcos e qualidade de

atendimento, desviando-se dos pontos fortes do concorrente.

Pergunta 9: Qual a participagéo de mercado? Qual a fonte de informacéo?

Quadro 18 Participacao de Mercado e a Fonte da Informacgéo

Empresa e % Mercado Fonte
Concorrentes

MD 65

Onca 15 Revistas do Setor
Valente 10

Big Bag 13

Topack 12 AFIPOL (Associagao dos
BBM 15 Fabricantes)
PQA 1

Basf 20 Revistas do Setor
Clariant 20

Quadro 18 — Resumo de respostas do anexo 1, pergunta 9.
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Analise: O Quadro 18 resume a atuagdo das empresas investigadas e suas
conquistas no mercado em que atuam. Nota-se que o perfil de atuagédo da
concorréncia para cada uma das empresas € que define a participagdo do
mercado. A MD e a Big Bag tém em comum o fato de que enfrentam
concorréncia de empresas de mesmo porte e nacionalidade. A Big Bag tem
concorrentes nacionais, mas com investimentos fortes nas suas agdes
empresariais, o que pode justificar que as participagbes das empresas neste
mercado sdo muito préximas uma das outras. A MD tem seus concorrentes, na
regido de Americana e todos fabricam outros produtos, sendo as castanhas um
complemento de linha para eles, ndo um carro chefe, dai a grande participagédo
da MD neste mercado que pouco dignifica para a concorréncia. A PQA tem
apenas 1% do mercado e enfrenta grandes empresas multinacionais no setor
em que atua, o que, segundo o entrevistado é a vantagem competitiva da
empresa junto aos pequenos e médios clientes, pelo atendimento
personalizado que consegue oferecer o que a grande multinacional ndo tem

condicdes de fazer.

Pergunta 10: Em quais regifes ha clientes em potencial? Quais clientes novos

a empresa gostaria de conquistar?

Em relagdo a esta questdo, dois dos empresarios (MD e Big Bag) deixaram
claro que, em seu modo de ver o mercado, ha clientes que realmente
representam um bom potencial de vendas, localizados em determinadas
regibes, consideradas Regides de Potencial de Mercado. Outros, cuja
associagdo como cliente — fornecedor traz um “upgrade” da empresa no
mercado, s&o clientes “que interessam”. E o caso de fornecer, por exemplo,
para empresas multinacionais. Dai a distincdo, no Quadro 19, abaixo, das

Regibes de Potencial e dos Clientes de interesse.
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Quadro 19 — Clientes em Potencial e Clientes que Interessam.

Caso investigado Regibes Clientes

MD Sul, Sudeste, Centro| Bosch, Peugeot e
Oeste e Nordeste. Citroén.

Big Bag Sul, Sudeste e | Bung Fertilizantes.
Nordeste.

Empresas do mesmo

PQA Sul, Sudeste e|porte dos  clientes

Nordeste. atuais.

Fonte — Resumo de respostas do anexo 1, pergunta 10.

Analise: As empresas tém em comum o objetivo de atender clientes nas
regides que realmente possuem uma economia industrial forte e com clientes
em potencial, quais sejam, as regides Sul, Sudeste e Nordeste. O caso da PQA
é diferenciado por ndo querer enfrentar 0s concorrentes internacionais,
portanto seus objetivos no mercado sdo as empresas de pequeno e médio

porte.

4.4.1 Sintetizando a Analise das Respostas

O método da analogia, sugerido por Boyd e Westfall (1986), mostrou
concentragéo de respostas entre os entrevistados, ou seja, as respostas eram
comuns a todos: todos responderam basicamente na mesma linha de
raciocinio, quanto ao processo decisorio ligado a cada elemento do composto
de marketing. Com relagdo ao produto, todos nédo tem linha de producédo

seriada, todos atuam sob encomenda dos clientes.

Da mesma forma, todos fixam pregos baseados unicamente nos custos, no que
diz respeito a este elemento do composto de marketing. Também apresentam
em comum, o perfil da agdo promocional, investem em revistas de circulagéo

dirigida, sendo elas, a Revista NEI e Maquinas e Metais para a MD, o Jornal
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da Cana para a Big Bag e a PQA que investe na Revista ABQT, todos, com o
objetivo de buscar maior visibilidade a seus produtos, e assim aumentar a

procura e as suas vendas.

O sistema de distribuicdo é comum a todos: as empresas utilizam vendedores
e representantes, nenhum deles de forma exclusiva, e também realizam

vendas diretamente aos grandes clientes.

Completando a comparagdo entre as respostas, nota-se ainda, que todos se
preocupam com o controle da qualidade apenas dos produtos, ou seja, a
qualidade para eles esta fixada apenas no que produzem e ndo na empresa
como um todo, no conceito de qualidade total, e ainda, os investimentos séo
realizados no aumento da produgéo, com o objetivo de aumentar a participagéo
do mercado. Desta forma, as empresas deixam de investir em um

planejamento estratégico e em a¢des de marketing de forma sistémica.

Para a obtencéo das informag¢des de mercado conforme as questbes 4 e 5, as
trés empresas utilizam os relatérios dos vendedores, fazem consultas em
revistas técnicas, e as informacgfes mais importantes para suas empresas sdo:
a satisfacdo dos clientes, os precos de mercado, a situagdo financeira dos

clientes e os avancgos tecnoldgicos do setor em que atuam.

Todas tiveram aumentos substanciais na quantidade de clientes atendidos
entre os anos 2002/2003/2004. Estes nUmeros mostram que estas pequenas
empresas estdo tendo um crescimento substancial no mercado e

provavelmente deva ser pela demanda maior que a oferta nestes Ultimos anos.

O nivel dos concorrentes é diferente para cada empresa: a MD enfrenta
concorrentes pequenos e localizados na mesma regido da empresa, a Big Bag
tem concorrentes maiores e estdo em regides diferentes da empresa e a PQA
tem como concorrentes empresas multinacionais. Estes dados sobre o perfil da
atuacédo da concorréncia enfrentado pelas organizagdes em separado levam a

entender a informagdo dada pelos entrevistados, quanto a participacédo de

mercado. A MD informa ter 65% do mercado, com base em informagdes da
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propria empresa e contato com as revistas de publicidade do setor em que
atua; a Big Bag tem 13% do mercado conforme a AFIPOL (Associacdo de
Fabricantes da Industria de Polioelifinas) e a PQA estima sua participacdo de
mercado em 1% com base em dados levantados pela propria empresa em

revistas do setor.

4.4.2 Associando os Resultados da Pesquisa ao Referencial

Teorico.

Durante os trabalhos de campo, constatou-se que a influéncia do gestor nos
rumos da empresa é muito alta, conforme abordagem no item 2.1, em que a
origem destas empresas deve-se ao empreendedorismo e a percepgdo das
necessidades de um determinado setor do mercado: a questdo 1 em que se

pede um breve historico de empresa apresenta exatamente esta situagéo.

A pesquisa confirmou, entéo, o posicionamento de Perecin (1994), no item 2.1,

quando afirma que “... a intuicdo desempenha um papel importante...” no
campo da gestdo da pequena empresa. Da mesma forma, referenda Pinheiro
(1996), quando argumenta que na pequena empresa uma caracteristica é o

proprietario “... administrar de forma independente... conservando-se como
centro das decisdes”. As decisdes tomadas nestas empresas sédo baseadas em
informacdes empiricas dos gestores e fundamentadas em relatérios de
vendedores, solicitagbes de clientes especificos e por fornecedores, e muitas
vezes, estas informagdes ndo séo analisadas no conjunto do mercado em que

atuam.

No tocante ao esforgco promocional, percebeu-se que as empresas investem
apenas em revistas de circulagéo dirigida ao setor em que atuam, com intencao

de promover apenas aumentos de vendas.

N&o h& uma preocupagédo em fixagdo de marcas, ou formacédo de opinido, com
base em posicionamento empresarial. Nesse ponto, as organizagdes em

estudo ndo seguem a orientagdo das teorias de marketing conforme descrito no
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item 3.1.1, pois Kotler (1998) recomenda que “... a empresa deve vender 0s
beneficios ou os servigos “embutidos” nos produtos fisicos, em vez de apenas
descrever as caracteristicas fisicas.” Ou ainda conforme Boone e Kurtz (1998)
para quem o produto “...& um conceito de produto total, que inclui a embalagem
e rotulagdo, simbolos como logotipos e marcas registradas e atividades de
atendimento ao cliente, que adicionem valor ao produto”. Para Etzel, Walker e
Stanton, (2001) “... o produto é um conjunto de atributos tangiveis e

intangiveis...” o que sugere a necessidade de apoiar o esforgco promocional

também nestes uUltimos atributos.

No quesito preco, a resposta é de que sdo praticados em fungéo do mercado,
ou seja, de acordo com a capacidade de pagamento dos clientes e as ofertas

feitas pelos concorrentes.

Conforme item 3.1.2, para Etzel, Walker e Stanton, (2001), existem varios
modelos de objetivos de pregos, e no caso destas empresas pesquisadas foi
constatado que o modelo adotado assemelha-se mais ao orientado para as

vendas.

Para Nickels e Wood (1999) o preco é a razdo entre o que € praticado e 0s
beneficios percebidos pelos clientes. Portanto a possibilidade de agregar valor
ao produto para ter-se um diferencial nos precos, conforme é tratado no item
3.1.2, néo é realizada na pratica por estas pequenas empresas, deixando-se a

possibilidade de aumentar o valor percebido pelo cliente.

A promocgdo mais utilizada por estas empresas, € a visita dos representantes
aos clientes, mas em alguns momentos, também séo realizadas propagandas

em revistas especificas ao mercado em que atuam.

No item 3.1.3, destaca-se a necessidade da construcdo da imagem da
empresa e sua identificacdo no mercado, como diz Ferracia (1997) “... as
promogdes e propagandas industriais... S&0 concebidas para os aplicadores e

formadores de opinido, que relinem ndo s6 a autoridade técnica ou cientifica
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para sugerir, recomendar, indicar, como para determinar, sumaria e

peremptoriamente, a aplicagéo do produto”.

Portanto, nestas empresas, as expectativas de resultados em curto prazo, ndo
permitem a aplicacdo de um plano de médio e longo prazo na construgdo de

uma imagem da marca da empresa.

Pelas caracteristicas destas empresas em produzir sob encomenda, para
mercados especificos, o grau de utilizacdo do fundamento praga deve ser mais
aplicado conforme ressaltado por Nickels e Wood (1999), no item 3.1.4, as

relagbes com o distribuidor sdo muito importantes: “... a cadeia de valor é a
sequéncia de atividades... para criar, fornecer e servir um pacote de valor... e
levou as organizagdes a ver cada parceiro na cadeia de valor, como cliente do
parceiro do elo anterior e como fornecedor do cliente no elo seguinte...”. Estes
conceitos de amplitude dos servigos oferecidos, no atendimento dos clientes, é

a forma de aumento do valor percebido pelo cliente.

Com analise inicial sobre as tomadas de decisdes centralizadas no gestor
destas pequenas empresas entrevistadas, o planejamento fica restrito as
necessidades diarias destas empresas. A falta de um plano estratégico pode
levar a empresa a comprometer todo um relacionamento com o mercado, ao
praticar uma gestdo mercadoldgica, definida por Nickels e Wood (1999) no item
3.2, como Marketing Transacional e com 0s seguintes pensamentos:

a) énfase em novos clientes;

b) orientag&o para o curto prazo;

c) interesse em uma Unica venda;

d) compromisso limitado com os clientes;

e) pesquisa sobre as necessidades dos clientes para completar uma venda,;
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f) sucesso significa uma venda;

g) qualidade é uma preocupacéo da producdo e compromisso limitado com o

servigo.

Ao dar énfase nas trocas, os fornecedores e clientes desenvolvem pouca
confianca ou compromisso no relacionamento, e desta forma a énfase maior é

Nnos pregos baixos.

O exposto no item 2.3 permite afirmar que as habilidades gerenciais, a
capacidade empreendedora e a logistica empresarial séo fatores de sucesso

na pequena empresa industrial.

Nas palavras de Resnik (1990), “... a sobrevivéncia da pequena empresa
depende da qualidade da administragéo...” e ainda para Nakamura (2000), “... a
gestdo da pequena empresa esta relacionada a pessoalidade, & administragédo
ndo profissional e a informalidade”. Ainda no item 3.2 Whiteley (1999) diz “... a
industria € um processo de satisfac@o do cliente, e ndo de producéo de bens...
conheca seus clientes como sua propria familia, satisfaga-os completamente, e

voceé tera sucesso”.

Tabulado pelo método da analogia, o Quadro 20 representa a sintese dos
entrevistados sobre a forma da aplicacdo das ferramentas de marketing nas
empresas e a recomendacédo sugerida na bibliografia referencial de marketing

sobre produto, preco, promogao e praga.



Quadro 20 - Analise dos Resultados a Luz do Referencial Tedrico.

Item de Anédlise

Posicionamento do

empresario

Andlise critica a luz do
Referencial Teérico

Estratégias
recomendadas a

organizacao

Decisdo sobre Produtos

Atender as especificacfes

técnicas dos clientes:

O produto é mais que um

bem fisico. E um
agregado de valores que
incluem, embalagem,
logotipo, marca e atitudes
da empresa que agregam

mais valor ao produto.

Oferecer servicos
agregados ao produto, tas
como: “Just in time”,
consulta ao cliente sobre
atitudes a serem tomadas
pela organizagao,
pesquisas conjuntas de

mercado, etc.

Deciséo sobre Pregos

Definicdo  apenas para

realizar vendas.

O valor dos produtos é a
razdo entre os beneficios
percebidos e o preco

percebido pelos clientes.

de

parcerias em treinamento

Desenvolver acdes

de funcionérios, informar o

cliente a situacdo de
mercado que afeta
diretamente o] seu

produto, solicitar apoio e
orientagbes quanto a
processos de producdo e
compra de matérias
primas, ou seja , envolver

o cliente.

Deciséo sobre Promocgao

Agdes para gerar vendas.

Investimentos em
comunicagdo na busca de

uma reagdo positiva em

prol da empresa,
influenciando 0s
formadores de opinido

para a recomendacdo dos
produtos da empresa no

mercado em que atua.

Buscar parcerias com o
cliente para participar em
feiras e  congressos,
comunicar-se com 0
mercado via mala direta
posicionando seu produto,
de

seja

ter um plano

comunicacdo que
duradouro e consistente

junto ao seu mercado.

Decisdo sobre “Place”

(distribuicao)

Atender  pedidos dos

clientes.

Faz parte da cadeia de
valor que cria, fornece e

serve os clientes.

Ter uma equipe de vendas

gue consiga ser uma
consultoria técnica ao
cliente.

Fonte: Dados da Pesquisa

65
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5. CONCLUSAO

Em muitos casos a pequena empresa no Brasil tem sua origem no
empreendedorismo de seus fundadores, que visualizaram uma oportunidade
de negdcios e ndo mediram esfor¢cos em acreditar na possibilidade de torna-la

viavel.

Particularmente no estudo dos casos, 0s entrevistados sdo todos proprietarios
da empresa e iniciaram suas atividades valendo-se de suas experiéncias

profissionais no setor em que a empresa esta inserida.

Dos aspectos abordados, o mais relevante é a iniciativa de investimentos em
produtos ndo somente aqueles vinculados a Pesquisa e Desenvolvimento,
como também os investimentos Promocionais. Mesmo os novos produtos, sdo
decorrentes da solicitagdo dos clientes, ou seja, atender o pedido do cliente é a

prioridade final da empresa.

Conclui-se que, ap6s as analises do mercado brasileiro realizadas conforme
capitulo 2, e os resultados deste estudo de casos, justificam-se as
necessidades em desenvolver formas de orientagdo 0s pequenos
empreendedores quanto as vantagens de aplicacdo das ferramentas de
marketing e do processo de planejamento mercadologico na gestdo de suas

empresas.

Os conceitos de cada ferramenta de marketing a serem aplicados pela
pequena empresa, variam de acordo com cada ramo de atividade e mercado
especifico de cada produto. Assuntos que envolvam, qualificacdo da gestdo da
pequena empresa e a profissionalizacdo dos departamentos envolvidos na
comercializagdo dos produtos, sdo questbes a serem resolvidas no Brasil, para
as pequenas organizacdes industriais, dentro do prazo mais breve possivel,
pelos proprios empresérios do setor e entidades governamentais ou privadas,
dada a necessidade de crescimento das nossas forgas produtivas para a

competicao globalizada que as organizagdes vem enfrentando.



67

Entretanto, ndo ha como apresentar a sugestdo de que todas as evidéncias
levantadas no estudo dos casos de pequenas empresas industriais, de forma
exploratdria, realmente sejam confirmadas em relagdo ao universo deste tipo
de organizagdo, por meio de um Estudo Descritivo Estatistico, que pode
efetivamente mostrar em que nivel estdo sendo utilizadas as ferramentas de
marketing e o processo de planejamento mercadolégico, pelo pequeno
empresario industrial na gestdo das organiza¢des que dirige: tal estudo podera
evidenciar, também, a importancia da aplicacdo da gestdo de marketing nas

pequenas empresas industriais.
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ANEXO 1- QUESTIONARIO DA PESQUISA

Universidade Metodista de Piracicaba — UNIMEP

Programa de Pos Graduacéo em Engenharia de Producéo

Gestdo Mercadoldgica das Pequenas empresas industriais

Esta pesquisa é para avaliar o grau de utllizagdo das ferramentas e dos
processos de marketing na gestdo das empresas de pequeno porte e faz parte
da dissertagéo de mestrado de Francisco Carlos Rangel.

1. Solicito um breve relato quanto ao histérico da empresa:

1.1Qual foi o objetivo inicial da empresa?

1.2 Como os produtos sao produzidos?

1.2.1 Sob encomenda;:

1.2.3 Para estoque:
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2. Descreva o processo de decisdo na empresa:

2.1 Deciséo de pregos:

2.2 Decisdo de comunicagao e promocao para os clientes:

2.3 Deciséo de canais de vendas e perfil de clientes:

2.4 Deciséao sobre nivel de qualidade:

2.5 Decisao sobre investimentos:

3. O desenvolvimento de novos produtos na sua empresa é feito a partir de
qual base de dados ou informagéo?

( ) Pesquisa técnica da empresa

( ) Pesquisa de mercado da concorréncia

() Solicitagao do cliente

( ) Outras Quais?
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4. Como as informag¢des do mercado em que sua empresa atua chegam até

vocés? Indique por ordem de importancia dando notas de 1 a 5.

) Revistas Técnicas

) Feiras

) Clientes

) Fornecedores

) Vendedores

) Internet

) Associacodes de classe
) Outras Quais?

T e e T e e

5. Quais informacdes de mercado sdo mais importantes para sua empresa?

Por ordem de importancia dando notas de 1 a 5.

) Precos de mercado
) Atuacao dos concorrentes
) Satisfacéo do cliente

) Dados da economia do pais

) Situag&o dos concorrentes no mercado

(

(

(

(

() Situagéo dos clientes no mercado
(

() Evolugao tecnolégica do mercado que atua
(

) Outras  Quais?

6. Poderia indicar o numero de clientes atuais:

6.1 Em 2002:
6.2 Em 2003:
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7. Quais sdo seus maiores concorrentes? Nome e localizagdo?

8. Em sua visdo em quais pontos abaixo seus concorrentes sdo mais fortes que

sua empresa?

Assuntos Concorrente 1 |Concorrente 2 |Concorrente 3

Preco

Qualidade

Prazo de entrega

Propaganda

Financeiro

Producéo

Produto

Tecnologia

Outros. Quais?

9. Qual a participagao de mercado? Informe os % no quadro abaixo.

%

Empresa

Concorrente 1

Concorrente 2

Concorrente 3

Outros

9.1 Qual a fonte desta informac&o?
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10. Em quais regides do pais h& clientes em potencial para sua empresa?

10.1 Quais clientes novos sua empresas gostaria de conquistar? Por que?

11. Dados Gerais:

11.1 Razao Social:

11.2 Nome fantasia:
11.3 Endereco:

11.4 Setor de atuacéo:

11.5 Area fabril (m2 construidos):

11.6 Nomes dos proprietarios:

11.5 NUmero de funcionarios:

11.6 Numero de funcionarios operacionais (ch&o de fabrica):

12. Historico da empresa:

12.1 Data da fundagéo:

12.2 Como a empresa foi concebida? Qual foi o objetivo?
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ANEXO 2- Entrevista MD

Universidade Metodista de Piracicaba — UNIMEP

Programa de Pos Graduacéo em Engenharia de Producgéo

Gestdo Mercadoldgica das Pequenas empresas industriais

Esta pesquisa é para avaliar o grau de utllizagdo das ferramentas e dos
processos de marketing na gestdo das empresas de pequeno porte e faz parte
da dissertagéo de mestrado de Francisco Carlos Rangel.

1. Solicito um breve relato quanto ao histérico da empresa:

Iniciou suas atividades em meados de 1980 na cidade de Americana-SP.

Especializou-se na fabricagéo de castanhas moles e duras.

1.1Qual foi o objetivo inicial da empresa?

Oportunidade de mercado, na época havia poucos fornecedores.

1.2 Como os produtos sao produzidos?

1.2.1 Sob encomenda: 85%
1.2.3 Para estoque: 15%

2. Descreva o processo de decisdo na empresa:

2.1 Deciséo de pregos:

Com base nos custos de producgéo e de vendas
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2.2 Decisédo de comunicagao e promocao para os clientes:

Revistas especializadas: NEI, Maquinas e Metais. E as promog¢8es sdo feitas e

enviadas por fax ou e-mail.

2.3 Deciséo de canais de vendas e perfil de clientes:

Atendimento direto aos clientes.

2.4 Deciséo sobre nivel de qualidade:

Os produtos sdo 100% inspecionados e até hoje nunca houve uma devolugéo

por qualidade do produto.

2.5 Decisao sobre investimentos:

Na situagcdo atual a empresa realiza investimentos apenas em insumos e

ferramental para a produgéao.

3. O desenvolvimento de novos produtos na sua empresa € feito a partir de

qual base de dados ou informagéo?

( x) Pesquisa técnica da empresa
( ) Pesquisa de mercado da concorréncia
( x ) Solicitagao do cliente

() Outras Quais?
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4. Como as informa¢des do mercado em que sua empresa atua chegam até

vocés? Indique por ordem de importancia dando notas de 1 a 5.

(5) Revistas Técnicas

( ) Feiras

(3) Clientes

(2) Fornecedores

(4) Vendedores

(1) Internet

() Associag0es de classe

( ) Outras Quais?

5. Quais informac¢des de mercado sdo mais importantes para sua empresa?

Por ordem de importancia dando notas de 1 a 5.

() Pregos de mercado

() Atuacao dos concorrentes

(5) Satisfagéo do cliente

(1) Dados da economia do pais

(4) Situagéo dos clientes no mercado

(2) Situagéo dos concorrentes no mercado

( 3) Evolucgao tecnoldgica do mercado que atua

( ) Outras Quais?

6. Poderia indicar o numero de clientes atuais: 5.700

6.1 Em 2002: 3.200

6.2 Em 2003: 3.975
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7. Quais sdo seus maiores concorrentes? Nome e localizagdo?

Ind. Onga, localiza-se em Valinhos - SP

Ind. Valente, localiza-se em Santa Barbara - SP

8. Em sua visdo em quais pontos abaixo seus concorrentes sdo mais fortes que

sua empresa?

Assuntos Concorrente 1 |Concorrente 2 |Concorrente 3

Preco X X

Qualidade

Prazo de entrega

Propaganda

Financeiro

Producéo X

Produto

Tecnologia X

Outros. Quais?

9. Qual a participagao de mercado? Informe os % no quadro abaixo.

%

Empresa 65
Concorrente 1 15
Concorrente 2 10

Concorrente 3
Outros 10

9.1 Qual a fonte desta informac&o?

Informac®es da propria MD e das Revistas NEI e Maquinas e Metais
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10. Em quais regides do pais h& clientes em potencial para sua empresa?
No Sul, Sudeste, Centro-Oeste e Nordeste.

10.1 Quais clientes novos sua empresas gostaria de conquistar? Por que?
Os novos clientes que desejamos séo Peugeot e Citroén.

11. Dados Gerais:

11.1 Razéo Social: MD do Brasil Ltda

11.2 Nome fantasia: MD

11.3 Enderecgo: Av. Rayon Viscose n° 216, Americana — SP.

11.4 Setor de atuacao: Ferramentas e Acessorios.

11.5 Area fabril (m2 construidos): 2.000 m2

11.6 Nomes dos proprietarios: Manuel Francisco Dantas, Waldelena Cia
Dantas, Vanessa Cia Dantas, Willian Cia Dantas.

11.7 Numero de funcionarios: 25

11.8 Numero de funcionarios operacionais (chéo de fabrica): 16

12. Historico da empresa:

12.1 Data da fundacé&o: 15/03/88

12.2 Como a empresa foi concebida? Qual o objetivo?
ApOGs pesquisa propria do Sr. Manuel e identificando um mercado potencial

decidiu realizar o investimento e fundou a MD do Brasil.
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ANEXO 3- Entrevista Big Bag

Universidade Metodista de Piracicaba — UNIMEP

Programa de Pos Graduacéo em Engenharia de Producgéo

Gestdo Mercadoldgica das Pequenas empresas industriais

Esta pesquisa é para avaliar o grau de utllizagdo das ferramentas e dos
processos de marketing na gestdo das empresas de pequeno porte e faz parte
da dissertagéo de mestrado de Francisco Carlos Rangel.

1. Solicito um breve relato quanto ao histérico da empresa:

A empresa iniciou suas atividades em 1979 com a produgcéo de embalagens
de polipropileno (sacos e sacolas) e identificou no mercado uma demanda néo
atendida de embalagens de polietileno, a partir desta constatagédo a empresa
passou a produzir este produto.

Qual foi o objetivo inicial da empresa?

Produzir embalagens de polipropileno.

1.2 Como os produtos sao produzidos?

1.2.1 Sob encomenda: 90%
1.2.3 Para estoque: 10%
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2. Descreva o processo de decisdo na empresa:

2.1 Deciséo de pregos:

Em fungéo da demanda e a oferta do mercado.

2.2 Decisédo de comunicagao e promocao para os clientes:

Aumentar a visibilidade da empresa no mercado em que atua na expectativa de

aumentar as vendas.

2.3 Deciséo de canais de vendas e perfil de clientes:

A empresa tem representantes para o mercado em geral e o atendimento dos

clientes mais importantes, € realizado pela diretoria da empresa.

2.4 Deciséo sobre nivel de qualidade:

A qualidade é definida pelo cliente e o nivel desta esté relacionado ao preco

pago pelo cliente.

2.5 Decisao sobre investimentos:

Sao realizados na produgdo a partir da possibilidade de aumento de

participacdo de mercado.

3. O desenvolvimento de novos produtos na sua empresa € feito a partir de

qual base de dados ou informagéo?

( ) Pesquisa técnica da empresa
( x) Pesquisa de mercado da concorréncia
( x ) Solicitagao do cliente

( ) Outras Quais?
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4. Como as informa¢des do mercado em que sua empresa atua chegam até

vocés? Indique por ordem de importancia dando notas de 1 a 5.

(4) Revistas Técnicas
(3) Feiras

(5) Clientes

(4) Fornecedores

(5) Vendedores

(1) Internet

(1) Associacgdes de classe
() Outras Quais?

5. Quais informacdes de mercado sdo mais importantes para sua empresa?

Por ordem de importancia dando notas de 1 a 5.

(5) Pregos de mercado

(5) Atuacao dos concorrentes

(5) Satisfagéo do cliente

( 3 ) Dados da economia do pais

( 3) Situacéo dos clientes no mercado

(5) Situagéo dos concorrentes no mercado
(5) Evolucao tecnoldgica do mercado que atua
( ) Outras Quais?

6. Poderia indicar o nimero de clientes atuais: 2.000

6.1 Em 2002: 1.000
6.2 Em 2003: 1.300

7. Quais sdo seus maiores concorrentes? Nome e localizagdo?
Topack do Brasil, Americana — SP.
BBM — Belo Horizonte — MG.
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8. Em sua visdo em quais pontos abaixo seus concorrentes sdo mais fortes que

sua empresa?

Assuntos Concorrente 1| Concorrente 2 |Concorrente 3
Preco X X

Qualidade X

Prazo de entrega X

Propaganda

Financeiro X

Producéo X

Produto

Tecnologia X

Outros. Quais?

9. Qual a participagao de mercado? Informe os % no quadro abaixo.

%

Empresa 13
Concorrente 1 12
Concorrente 2 15

Concorrente 3
Outros 60

9.1 Qual a fonte desta informac&o?

Associacédo Fabricantes de Fibras Polielefinas ( AFIPOL).
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10. Em quais regides do pais h& clientes em potencial para sua empresa?

Sul, Sudeste, Nordeste.

10.1 Quais clientes novos sua empresas gostaria de conquistar? Por que?

Bung Fertilizantes, porque € a maior fabricante de fertilizantes do mundo e

maior consumidor de big-bag do Brasil.

11. Dados Gerais:

11.1 Razao Social:

Big Bag Bonsucesso Industria e Comercio Ltda.

11.2 Nome fantasia: Bonsucesso

11.3 Endereco:

R. Uirapuru, 710 — Real Parque, Campinas- SP.

11.4 Setor de atuacéo:

Fabricacdo de contentores flexiveis.

11.5 Area fabril (m2 construidos): 5.000 m2

11.6 Nome dos proprietarios:

Alexandre Araujo.

11.7 NUmero de funcionarios: 96

11.8 Numero de funcionarios operacionais (chéo de fabrica): 74
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12. Historico da empresa:

12.1 Data da fundagé&o: Ano 2000.

12.2 Como a empresa foi concebida? Qual foi o objetivo?

Fundada pelo Sr. Valter Aradjo em para a comercializacdo de sacarias e

posteriormente passou a ter produgao prépria de sacolas de polietileno.
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ANEXO 4 - Entrevista PQA

Universidade Metodista de Piracicaba — UNIMEP

Programa de Pos Graduacéo em Engenharia de Producéo

Gestdo Mercadoldgica das Pequenas empresas industriais

Esta pesquisa é para avaliar o grau de utllizagdo das ferramentas e dos
processos de marketing na gestdo das empresas de pequeno porte e faz parte
da dissertagéo de mestrado de Francisco Carlos Rangel.

1. Solicito um breve relato quanto ao histérico da empresa:

Com o objetivo de ndo serem empregados 0s sOcios resolveram montar uma
empresa. Com a experiéncia profissional adquirida na pratica, decidiram
montar uma empresa de produtos quimicos, voltada para o beneficiamento, de
fios e tecidos em geral.

1.2 Qual foi o objetivo inicial da empresa?

Comercializar seus produtos com o maximo de satisfacdo dos seus clientes.

1.2 Como os produtos sao produzidos?

1.2.1 Sob encomenda; 100%

1.2.3 Para estoque: 0%
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2. Descreva o processo de decisdo na empresa:

2.1 Deciséo de pregos:

Com base nos custos.

2.2 Decisédo de comunicagao e promocao para os clientes:

Investem na especializagéo da equipe de vendas.

2.3 Deciséo de canais de vendas e perfil de clientes:

S&o analisados os clientes de melhor potencial de compras.

2.4 Deciséo sobre nivel de qualidade:

A qualidade dos produtos € o maior fator de atencdo da empresa.

2.5 Decisao sobre investimentos:

E com base nas necessidades da producéo.

3. O desenvolvimento de novos produtos na sua empresa € feito a partir de

qual base de dados ou informagéo?

( x) Pesquisa técnica da empresa
( ) Pesquisa de mercado da concorréncia
( x ) Solicitagao do cliente

( ) Outras Quais?
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4. Como as informagdes do mercado em que sua empresa atua chegam até

vocés? Indique por ordem de importancia dando notas de 1 a 5.

(5) Revistas Técnicas

( ) Feiras

(3) Clientes

(2) Fornecedores

(5) Vendedores

() Internet

() Associag0Oes de classe

( ) Outras Quais?

5. Quais informacdes de mercado sdo mais importantes para sua empresa?

Por ordem de importancia dando notas de 1 a 5.

(5) Pregos de mercado

( 3) Atuacao dos concorrentes

(5) Satisfagéo do cliente

(1) Dados da economia do pais

(5) Situagéo dos clientes no mercado

( 3) Situagéo dos concorrentes no mercado
(5) Evolucao tecnoldgica do mercado que atua

( ) Outras Quais?

6. Poderia indicar o nimero de clientes atuais: 85

6.1 Em 2002: 23

6.2 Em 2003: 39
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7. Quais sdo seus maiores concorrentes? Nome e localizagdo?

Basf — Sao Paulo

Clariant — Sao Paulo

8. Em sua visdo em quais pontos abaixo seus concorrentes sdo mais fortes que

sua empresa?

Assuntos Concorrente 1| Concorrente 2 |Concorrente 3
Preco

Qualidade

Prazo de entrega

Propaganda X X

Financeiro X X

Producéo X X

Produto X X

Tecnologia X X

Outros. Quais?

9. Qual a participagao de mercado? Informe os % no quadro abaixo.

%

Empresa 1
Concorrente 1 20
Concorrente 2 20

Concorrente 3

Outros
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9.1 Qual a fonte desta informac&o?

Revistas especializadas.

10. Em quais regides do pais h& clientes em potencial para sua empresa?

Sul, Sudeste e Nordeste.

10.1 Quais clientes novos sua empresas gostaria de conquistar? Por que?

Clientes do porte dos atuais devido a quantidade de compras.

11. Dados Gerais:

11.1 Razao Social:_ PQA Quimica Ltda

11.2 Nome fantasia: PQA

11.3 Enderego: R. Vicente Sacilotto, 1250 — Americana- SP.

11.4 Setor de atuagdo: Ind. E Comercio de Produtos Quimicos Téxteis. 11.5
Area fabril (m2 construidos): 1.280 m2.

11.6 Nome dos proprietarios: Aurea Ap. Gomes Rocha e Denise de Campos

Moreira.

11.7 NUmero de funcionarios: 15

11.8 Numero de funcionarios operacionais (ch&o de fabrica): 04



12. Historico da empresa:

12.1 Data da fundag&o: 06/01/2001.

12.2 Como a empresa foi concebida? Qual foi o objetivo?

Pela experiéncia dos socios no ramo e a vontade de empreender.
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