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RESUMO

Neste artigo sdo discutidos conceitos e questdes referentes ao marketing que podem ser utilizados
como base para a formulacdo de estratégias voltadas para o desenvolvimento de uma pequena
empresa de base tecnoldgica (PEBT) com a intencdo de obter vantagens competitivas junto aos seus
concorrentes. S&o apresentados conceitos dos compostos de marketing no contexto de um
planejamento e gestdo de marketing (PGEM). Diante disso, € possivel formular estratégias voltadas
para 0 crescimento da empresa, e também, para a sua consolidagcdo no mercado em que atua. As
empresas de base tecnoldgicas, principalmente as pequenas e médias, possuem caracteristicas que
as diferem de outros seguimentos, pois trabalham na promogéo e geracao de inovacao tecnoldgica, e
isso faz com que tenham um trabalho de marketing diferenciado. S8o discutidos assuntos sobre
produtos, decisGes de comunicacdes, distribuicdo e logistica, decisdes de forca e administracdo de
vendas e decisdes de precificacao.

Palavras-chaves: Empresa de tecnologia, gestdo estratégica, marketing, desenvolvimento de
negocios, produtos.

ABSTRACT

This article discusses marketing concepts and issues that should be used as a basis for the
formulation of strategies aimed at the development of a small technology-based company with the
intention of obtaining competitive advantages from its competitors. Concepts of marketing
compounds are presented in the context of marketing planning and management. Given this, it is
possible to formulate strategies aimed at the growth of the company, and also, for its consolidation
in the market in which it operates. Technology-based companies, especially small and medium-
sized ones, have characteristics that differ from other segments, since they work in the promotion
and generation of technological innovation, and this means that they have a differentiated marketing
work. It discusses product issues, communications decisions, distribution and logistics, power and
sales management decisions, and pricing decisions.

Keywords: Technology company, strategic management, marketing, business development,
products.
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1 INTRODUCAO

Existem ferramentas importantes que o empreendedor deve conhecer para realizar o
planejamento do produto ou servigo que pretende levar ao mercado. Uma das ferramentas mais
conhecidas € o plano de negdcios (business plain). Essa € uma ferramenta importante,
principalmente, no momento que se pretende captar recursos financeiros para o crescimento do
negocio. Esses recursos podem ser oriundos do capital de risco, capital semente, empréstimos
bancarios, etc. Porém, a construcdo de um plano de negdcios requer tempo e um levantamento
detalhado de dados que muitas vezes ndo estdo ao alcance do lider da empresa. Este contexto faz
com que o empreendedor oriundo da area de tecnoldgica, tenha dificuldade de escrever um business
plain, onde se deve constar desde uma informacdo basica que é a missdo da empresa até uma com
um nivel de profundidade alta, como é o caso de quanto ele vai precisar gastar na cadeia de
suprimentos para a fabricacdo do produto, passando pelo célculo do payback, taxa interna de
retorno, etc (Valerio Netto, 2006). Diante desse fato, € sugerido a este empreendedor, construir um
documento intermediério entre um checklist simplificado, ou mesmo, um Business Model Canvas
(Osterwalder & Pigneur, 2013) que provavelmente ja tenha sido criado e um business plain
completo. Trata-se de um Planejamento e Gestdo Estratégica de Marketing (PGEM). Este
documento contempla todas as informacdes do negdcio, mas seu foco principal ndo esta na captacao
financeira, e sim em entender e planejar o negécio com uma visdo mais clara de como se tornar o
negocio sustentavel a longo prazo. Antes de pedir dinheiro para alguém, o empreendedor deve
estudar profundamente o seu negdcio e o impacto no mercado que deseja atuar. Se ele ndo entende
do que se trata o proprio negdcio, qual a dor que ele esta resolvendo (job to be done) dificilmente
conseguird justificar para outros que sua proposta de valor “para em pé”. Ele deve realizar este
planejamento e apos a sua validacao, incluir informagdes para montar um business plain.

O PGEM esta relacionado com a definicdo de objetivos de marketing para um periodo, por
exemplo, de dois a trés anos. O empreendedor ndo deve confundir a palavra marketing somente
como a comunicagdo ou a promog¢dao dos 4P’s (Araljo & Moura, 2014). No Brasil, muitos
empreendedores da area tecnologica confundem a palavra marketing com conceitos de propaganda
e publicidade. Este planejamento deve ser orientado para 0 mercado, ou seja, deve-se saber em que
extensdo o foco do cliente estd impregnado em toda a organizagdo. Deve ser observado o
comprometimento com a entrega de valor, identificacdo e desenvolvimento de competéncias
distintas, formacdo de parcerias estratégicas, e desenvolvimento de fortes relagdes com importantes
consumidores estratégicos. Deve entender sua segmentacdo de mercado, selecdo do mercado-alvo e

posicionamento, uso de informacdo sobre o consumidor como um bem estratégico, foco nos
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beneficios e servi¢os para o consumidor, melhoramento e inovacdo continua (Valerio Netto &
Magierski, 2006).

E necessario planejar para que as acBes futuras sejam consideradas e a pequena empresa se
torne mais racional, isto &, exista um maior entendimento sobre como a organizacdo age e reage. Os
possiveis resultados positivos de um planejamento sdo a melhoria da capacidade de coordenacédo da
empresa e sua rede, entender melhor os clientes, maior velocidade de adaptagdo, diagnostico com
maior velocidade das possiveis mudancas no ambiente, menor risco de agdes desencontradas,
melhoria dos produtos, precos, comunicacgdes, forca de vendas e canais de distribuicdo (Sarquis et
al., 2015) (Trindade et al., 2016).

O PGEM apresentado neste artigo foi adaptado do livro de Neves (2006). Esta adaptacéo foi
focada para ser aplicada por uma pequena empresa de base tecnolégica (PEBT). Nessa adaptacéo
foram consideradas caracteristicas especificas referentes as decises de produto, servico e marca
que envolve o mercado de atuacdo e o tipo de clientes (B2B) que adquirem produtos e servicos
tecnoldgicos. Além disso, sdo destacadas questdes envolvendo comunicacdo, utilizagdo de canais de
distribuicdo e forca de vendas. Por fim, € exposto uma precificacdo pode ser utilizada como uma
ferramenta de estratégica competitiva para uma PEBT. Essa nova modelagem foi aplicada em uma
empresa de tecnologia da cidade de Sdo Carlos (SP) que desenvolve solucBes baseada em software

para area de distribuicdo de energia elétrica e utilities.

2 NOCOES SOBRE O PGEM

A seguir sdo apresentadas e explicadas as dez etapas que compdem a formulacdo de um
PGEM adaptado para PEBT.

Quadro 1 - Etapas de introducédo para o desenvolvimento do PGEM.

Etapas \ Fase 1 - Introducéo
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e Elaborar o historico da empresa;

¢ Verificar se a organizacédo tem outros planos ja criados e estuda-los;
¢ Verificar como é o método de planejamento da empresa;

o Definir quais as pessoas que irdo participar do PGEM,;

1 . Leva_ntar, nessa equipe, uma pessoa que poderia ser um promotor do
relacionamento com outras empresas;
Introducéo e e Verificar aspectos culturais (cultura organizacional da empresa);
entendimentos e Verificar por que o processo estd comecando agora (normalmente troca de

donos, profissionalizacdo da empresa, etc.);

e Verificar, em casos de empresas com processos de planejamento ja existente,
como este modelo pode ajudar o modelo existente e adaptar, gradualmente, a
empresa a ele. Sem rupturas.

o Desenhar e entender a rede da empresa com detalhes (Figura 1);

e Levantar todos os dados possiveis do mercado em que opera a empresa
(tamanho, taxas de crescimento, participagdo de mercado, ciclo de vida, entre
outros);

e Levantar as ameagas e oportunidades advindas das chamadas variaveis
incontrolaveis — PEST (possiveis mudancas no ambiente politico-legal,
econdmico-natural, sociocultural e tecnolégico) — tanto no mercado nacional

2 como no internacional;
e Entender as barreiras (tarifarias e néo tarifarias) existentes e verificar acdes
Andlise do ambiente coletivas para sua reducao;
com enfoque narede | e Analisar o comportamento do cliente final e intermediario (caso existam os
da empresa distribuidores) e seus processos de decisdo de compra;

e Montar um Sistema de Informac¢des de Marketing (SIM) para que a empresa
possa estar sempre informada e tomando decisfes com suporte e
embasamento;

e Descrever 0s principais concorrentes nacionais e internacionais;

e Montar uma lista proativa de a¢des coletivas que podem ser realizadas com
concorrentes ou com outras empresas em todos 0s passos aqui listados (por
exemplo, pesquisa de mercado conjunta).

e Levantar todos os pontos fortes e fracos da empresa (analise de SWOT);

o Realizar esta analise em relagdo aos seus principais concorrentes;

3 e Analisar o ambiente interno e estrutura de marketing;
Andlise da situacio e Analisar a criacdo de valor, recursos e competéncias da empresa;
interna e dos e Analisar os fatores criticos de sucesso;,
concorrentes e Selecionar, dentre as empresas (que podem ou ndo ser concorrentes) que

tiveram as melhores avaliagfes, quais e em que areas serdo benchmarks
(fontes de boas ideias).
Fonte: Adaptado de Neves (2006).

Nesta primeira etapa do PGEM, uma das principais informac6es que deve ser levantada é a
analise do ambiente com enfoque na rede da empresa. O objetivo de desenhar a rede da empresa €
descrever, em um fluxo, todos os agentes que realizam func¢des importantes para o negocio, desde
fornecedores até os clientes finais. E importante que o empreendedor visualize todo o processo e
identifique todos os participantes para realizar aquele determinado negécio. Para cada negocio
(produto ou servico) da empresa ser faz necessario desenhar uma rede especifica. O processo de

montagem da rede inicia-se inserindo os agentes que realizam funcdes de negociacao (fornecedores,
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etc.) no fluxo do produto. As empresas facilitadoras devem ser somente citadas no desenho, porque
ndo compram os produtos, apenas realizam negociacdes relacionadas a prestacdo de seus servicos,
como por exemplo, financiamento no caso de bancos, seguro no caso de seguradora, transporte no
caso de transportadoras, etc. A Figura 1 apresenta uma rede padrédo. O ponto fundamental da anélise
externa € compreender e buscar prever as mudancas geradas pelos agentes ou variaveis externas a
empresa seja do ambiente imediato (fornecedores, concorrentes, distribuidores e clientes) ou do

macroambiente (Politico-legal, Econdmico-natural, Sociocultural e Tecnolégico).

Figura 1 - A rede da empresa e suas variaveis.
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Fonte: Neves (2006).

Na etapa da andlise da situacdo interna e dos concorrentes o destaque € para o levantamento

de informacbes sobre os concorrentes do negocio. Para muitos empreendedores de pequenas
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empresas de tecnologia, este € um desafio operacional alto. A maioria desenvolve seus projetos
técnicos sem nunca ter buscado informagcfes no mercado da existéncia de outras empresas que
desenvolvem e comercializam 0s mesmos produtos ou servi¢os. Existe um ceticismo de que o
“meu” produto ou servico ndo tem concorrente. O empreendedor sempre acredita que sua ideia é
original e que ninguém mais pensou em desenvolver aguela tecnologia para tal aplicacao.
Infelizmente, esta miopia tecnolégica somada & miopia de marketing produz o fracasso do
empreendimento. As principais informacgdes necessarias sobre 0s concorrentes que precisam ser

levantadas séo apresentadas na Tabela 1.

Tabela 1 - Levantamento de informagdes sobre os concorrentes.

Levantamento de informacgdes sobre os concorrentes

1. Mercado 6. Forca de Vendas
e numero de unidades vendidas; e tamanho, capacidade e experiéncia;
¢ vendas por linha de produtos; e cobertura geogréfica e de clientes;

¢ tendéncias de vendas;
¢ participacdo de mercado;
¢ tendéncias na participacdo de mercado.

niveis de assisténcia disponiveis;

salarios e comissoes

servicos pos-venda;

filosofia de apoio aos clientes;

territérios de venda;

competéncia, cortesia, apresentacao, amizade e

2. Compradores
¢ perfil dos clientes;

e motivos de compra; conhecimento;

e padrdo de uso; e forma de governanca.
¢ novos clientes;

e clientes perdidos; 7. Pregos

e proporcdo de compras repetidas; e nivel de custos;

estrutura de custos;

lista de precos e tabelas de descontos;
condicdes de créditos e pagamentos;
prazos especiais;

operagdes de troca.

e lealdade a marca;
¢ identidade e imagem entre clientes;

e nivel de satisfacdo com produto, desempenho,
gualidade e contabilidade;

¢ existéncia de relacionamentos especiais.

3. Produtos, Servicos, Marcas e Embalagens 8. Financas
e amplitude e profundidade da linha de produtos; ¢ nivel de desempenho, margens e rentabilidade;
¢ nivel de performance dos produtos; ¢ disponibilidade de recursos financeiros e
e politica de novos produtos; flexibilidade;
e investimentos em P&D; e estrutura de capital;
» modificacdes e introducdo de novos produtos; » flexibilidade financeira.
¢ nivel de qualidade;
« estilo, design; 9. Administragéo
e Nome, marcas e embalagens; * principais executivos;

objetivos (curto e longo prazo);
filosofia e cultura;
expectativas;

atitudes ao risco;

habilidades especiais;
estratégias competitivas;

garantia e servicos de apoio;
e prazos de entrega;
e patentes.

4. Comunicacbes
¢ nivel de investimento e padrées;
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¢ efetividade das ac¢des promocionais;
o folhetos e catalogo de produtos;

e promogdes de vendas;

¢ publicidade e propaganda,;

¢ planos de midia e calendarios;

¢ relacBes publicas.

5. Canais de distribuicao

programas de retorno ou fidelizacéo;

e tipos de canais de distribuicdo utilizados;
¢ relacionamentos e balangos de poder;

¢ estrutura de transportes;

e estrutura de custos;

o flexibilidade;

e existéncia de contratos;

¢ objetivos de revendedores;

¢ nivel de desempenho dos distribuidores;
e capacidade e nivel de apoio a revendedores;
¢ nivel de estoques;

e espacos de prateleira;

e localizagdo de armazéns;

e margens dos intermediarios.

comprometimento estratégico;
estrutura organizacional;
planos de investimento;
fatores criticos de sucesso.

10. Outros (produgdo, ambiental, etc.)

acOes com relagdo a meio ambiente;
normas ISO, CMMi, etc.

certificados;

selos;

vendas por funcionario;

utilizacdo da capacidade;

tipos de equipamentos utilizados;

métodos de aquisicdo de matéria-prima;
principais fornecedores;

grau de integracao vertical / horizontal;
comprometimento com setores do mercado;
eficiéncia/rapidez;

ambiente de trabalho;

inovacdes tecnoldgicas em desenvolvimento.

Fonte: Adaptada de Neves (2006).

Uma tarefa importante que o empreendedor deve realizar € identificar os recursos

que a empresa possui. E importante distinguir entre recursos e competéncias. Os ativos

S&80 0s recursos que a empresa tem acumulado (investimentos, localizacado, infraestrutura,

valor da marca, etc.) e as competéncias representam a dindmica que liga esses recursos

capacitando-os a serem empregados com vantagens. Um ponto de partida para identificar

0s recursos da empresa € classifica-los em recursos tangiveis, intangiveis e humanos. A

partir dessa classificacdo a empresa pode entdo comparar seus recursos com os de seus

concorrentes.

Tabela 2 - Classificagdo dos recursos da empresa.

Recursos tangiveis

Caracteristicas relevantes

Recursos Financeiros e Capacidade da empresa de captar recursos;

e Capital préprio;

e Capacidade de investimento.

Recursos Fisicos e Conjunto de possibilidades de producéo e o impacto na posicéo de custo da

empresa,

equipamentos;

e Caracteristicas-chave;
e Tamanho, localizagédo, técnica, sofisticacao e flexibilidade da planta e

e Localizacdo e usos alternativos para terra e edificacdes;
¢ Reservas de matéria-prima.

Recursos intangiveis

Caracteristicas relevantes
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Recursos Tecnoldgicos | « Propriedade intelectual, portfélio de patentes, direitos autorais, segredos

comerciais;
e Recursos para inovacéo (equipe de P&D).

Reputacéo ¢ Reputacdo da marca junto aos clientes;

¢ Reputagdo da empresa em relagdo a qualidade e confiabilidade de seus
produtos e servi¢os;

¢ Reputagéo com os fornecedores, agéncias governamentais, bancos e a
comunidade.

Cultura

e Valores, tradicdes e normas sociais.

Recursos humanos Caracteristicas relevantes

RH

e Educagéo, treinamento e experiéncia dos colaboradores;

e Habilidades disponiveis para a empresa;

e Adaptabilidade dos funcionérios e contribuicao para a flexibilidade da
estratégia organizacional;

¢ Habilidades colaborativas e sociais dos funcionéarios determinam a
capacidade da empresa em transformar recursos humanos em capacidades
organizacionais;

e Comprometimento e a lealdade dos funcionarios determinam a capacidade
da empresa em alcancar e manter uma vantagem competitiva.

Criatividade  Inovacdo de produtos, processos e formas de trabalho.

Fonte: Adaptada de Neves (2006).

A segunda fase do PGEM esta relacionada a definicdo do negdcio tecnoldgico. Estabelecer os

objetivos da empresa serve para fornecer aos sécios e colaboradores um sentimento especifico e

adequado do seu papel na empresa. Também serve para dar consisténcia a tomada de decisao,

estimular o empenho e a realizacdo baseada em resultados esperados e fornecer a base para as acdes

corretivas e o controle. As caracteristicas desses objetivos sdo:

Hierarquizacdo: os objetivos devem ser dispostos em escalas hierarquicas, demonstrando
quais s@o os prioritarios. Também seria interessante esclarecer como foram estabelecidas as
prioridades;

Numeros devem aparecer: sempre que possivel os objetivos devem ser quantificaveis,
facilitando o acompanhamento dos resultados obtidos ao longo do tempo;

Realistas: os objetivos devem surgir de uma andlise das oportunidades e ameagas
ambientais e dos pontos fortes e fracos, bem como dos recursos da empresa e ndo de
pensamentos e desejos de seus diferentes colaboradores;

Consistentes: uma empresa pode estar buscando varios objetivos e desafios importantes de
uma so vez; entretanto, devem ser consistentes;

Claros: os objetivos devem ser claros, ou seja, de simples compreensao, entendidos por

todos os profissionais envolvidos no processo e registrados na forma escrita;
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e Comunicados: a finalidade e o contetdo dos objetivos devem ser comunicados a todos 0s
envolvidos, direta e indiretamente, em sua realizacao;

e Desmembrados em objetivos funcionais: 0s objetivos corporativos da empresa devem ser
desmembrados em objetivos especificos para cada area funcional da empresa (marketing,
gestdo de pessoas, financgas, produgéo, entre outras);

e Motivadores: 0s objetivos devem propiciar uma situacdo de motivacdo para facilitar as
estratégias a serem desenvolvidas e implementadas pelos colaboradores.

Posteriormente, a definicdo dos objetivos, € necessaria a criacdo das estratégias genéricas de
negocios, definir o mercado de atuacdo (segmentacao) e as estratégias de atuacdo (diferenciacéo e
posicionamento). Além disso, apds uma constancia do negécio € importante analisar as estratégias
de crescimento, diversificacdo e portfélio, além de criar e manter estratégias visando o

estabelecimento de vantagens competitivas.

Quadro 2 - Etapas relacionadas a definicdo do negécio.

Etapas Fase 2 — Definicdo do negécio

¢ Definir e quantificar os principais objetivos em termos de vendas, de
participacdo e presenca em mercados, além da entrada em novos mercados.

4 O nivel de detalhamento deve ser grande, para que 0s objetivos possam ser
monitorados no transcorrer do periodo do plano;
Objetivos ¢ Inserir possiveis objetivos de parcerias e aliancas na rede, isto é, em

cooperacgao com concorrentes e com outras empresas que atuam no mesmo
mercado-alvo.

5 e Listar as principais estratégias (agdes) que serdo usadas para atingir os
objetivos propostos no item “Objetivos”.
Estratégias para e Trabalhar a segmentagcéo de mercados, a selecdo de mercados-alvo,
atingir os objetivos estratégias de diferenciagdo e posicionamento, entre outras.

Fonte: Adaptado de Neves (2006).

Finalmente, na terceira fase sdo trabalhados os planos estratégicos das variaveis
controlaveis de marketing, os chamados compostos ou mix de marketing (Produto,
Comunicacéo, Canais de distribuicdo, Forca de vendas e Precificacdo). Cada um dos

compostos sera discutido separadamente nas sec¢des desse capitulo.

Quadro 3 - Etapas relacionadas as variaveis controlaveis de marketing.

Etapas Fase 3 — Planos das variaveis controlaveis de marketing
e Analisar produtos e linhas de produtos, bem como linhas de produtos
complementares para decisdes de expansao;

o Definir que acdes de redes com relacao a produtos podem ser realizadas
(pacotes de produtos junto com concorrentes, complementar linha com
6 produtos de outras empresas e outras acées);

e Levantar oportunidades de lancamento de novos produtos;

Decisbes de
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produtos o Detalhar todos o servigos que estdo sendo e que seréo oferecidos;

e Tomar decisbes com relacdo as marcas (marcas individuais, marcas

coletivas, marcas préprias da distribuicao);

e Tomar decisbes com relacdo as embalagens (rétulos, materiais, design);

e Orcar despesas com produtos, novos produtos e outras acées que estdo

nesta etapa.

¢ |dentificar o publico-alvo que receberd a comunicacdo (mensagens da
empresa);

e Desenvolver os objetivos desejados para esta comunicacao (conhecimento de
marca, lembranca de marca, persuasao, entre outros);

o Definir o composto de comunicacéo que sera utilizado; ou seja, definir o plano

7 de propaganda, de relagbes publicas e publicidade, de promocé&o de vendas,
bem como acdes de marketing direto;

o |dentificar as a¢Bes que podem ser realizada em conjunto com outras
empresas;

e Orcar as acfes de comunicacao;

e Indicar como os resultados das comunicac¢des serdo medidos, para que a
empresa aprenda cada vez mais a usar as melhores ferramentas com sua
experiéncia.

e Analisar os canais de distribuicdo dos produtos da empresa e buscar novos,
definindo objetivos de distribuicéo, tais como: presenca em mercados, tipo e
namero de pontos-de-venda, servicos a serem oferecidos, informacdes de
mercado, promoc¢éo de produtos e incentivos;

o Definir as oportunidades e ameacas com o sistema atual de distribui¢éo;

8 ¢ |dentificar possiveis desejos dos distribuidores e do cliente para adequar os

servicos prestados;

Decisbes de
comunicacdes

Decisdes de .. L : L
distribuic&o e o Definir o modo de entrada nos mercados se sera via franquias, via joint-
logistica ventures ou outras formas contratuais, ou até mesmo, via integracao vertical;

elaborar os contratos nacionais ou internacionais com os canais de
distribuicéo;

e Determinar orcamento anual para a distribui¢éo;

o Definir que ac¢des na distribuicdo podem ser realizadas em conjunto com outras
empresas da rede.

¢ Diagnosticar a situagéo atual da for¢ca de vendas, ou seja, mapear territérios,
potenciais de vendas, indices de cobertura, participacdes e definir objetivos
para o préximo periodo, ambos com base em indicadores de desempenho;

¢ Definir a forma de abordagem dos vendedores aos clientes (estratégia);

¢ Delimitar a atuacdo dos vendedores, direcionando seus esforgos,
9 estabelecendo ou ndo equipe de apoio na empresa;

Decisdes de forca de | e Definir o nimero ideal de vendedores para a empresa e estabelecer como eles

vendas e deverdo ser recompensados (remuneracao);
administracéo de e Recrutar, selecionar, supervisionar, motivar e treinar a equipe de vendas. Estes
vendas s80 passos necessarios para garantir a continuidade do trabalho;

e Avaliar a monitoracdo para o alcance dos objetivos, que compreendem
acompanhar a equipe aos pontos levantados nas etapas anteriores;

o Definir possiveis agbes em redes;

e Realizar um orcamento para a for¢a de vendas.

o Definir os objetivos da empresa com relacdo a precos;
e Analisar a demanda nacional e internacional;

e Analisar e controlar os custos de producéo;

e Analisar os custos, precos e ofertas dos concorrentes;

10 e Escolher um método a ser usado na determinacéo de precos e decidir que
tipos de precos e variagdes (regionais, conjunturais etc.) serdo praticados;

e Elaborar como serdo as reacdes da empresa a mudancas de precos dos

Decisfes de
precificacéo
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| | concorrentes. |
Fonte: Adaptado de Neves (2006).

3 ASPECTOS REFERENTES AS DECISOES DE PRODUTO, SERVICO E MARCA

O sucesso em um ambiente competitivo requer que as PEBTs busquem inovar e criar
estratégias diferenciadas para alcancar o cliente em potencial. A cultura da inovacdo € uma das
principais fontes de vantagem competitiva, pois da respaldo ao desenvolvimento de novos produtos.
O processo de desenvolvimento e lancamento de novos produtos passa por um conjunto de etapas

sendo que a primeira esta relacionada a geracdo e triagem de ideias (Kotler & Keller, 2006).

Tabela 3 - Classifica¢do dos recursos da empresa.

Geracéo de ideias Triagem de ideias
¢ |deias sdo dadas por consumidores: cartas, e Objetivo de reduzir o nimero de ideias e
discussoes, testes, levantamentos, descricdo algumas atraentes e praticaveis;
dos problemas, sugestdes de resolucdo e e Deve-se avaliar a ideia conforme as exigéncias
propostas de melhorias que estariam dispostos a para o sucesso do produto (reputacdo, marca,
pagar; P&D, gestdo de pessoas, marketing, producéo
¢ |deias sdo dadas por concorrentes: através de etc.), o peso relativo dado a cada um desses
fornecedores, distribuidores e vendedores e itens e o nivel de competéncia da empresa
benchmarking; nesse assunto.
¢ |deias sdo geradas pelo processo de pesquisa e
desenvolvimento nas areas de inovagdo das
empresas;
¢ Devem-se estimular funcionarios, fornecedores,
distribuidores e consumidores.

Fonte: Adaptada de Kotler & Keller (2006).

A segunda etapa esta relacionada ao desenvolvimento e teste de conceito (elaboragdo de ideia)
onde determinadas questdes precisam ser respondidas como, por exemplo: Quem deve usar o
produto? Quais os principais beneficios? Qual serda a ocasido? Que necessidades estardo sendo
satisfeitas? Posteriormente, na terceira etapa € realizado o desenvolvimento da estratégia de
marketing e analise comercial onde sdo apuradas as seguintes informacfes: Tamanho, estrutura e
comportamento do mercado-alvo; Posicionamento planejado do produto; Previsdo de prego para o
produto; Estratégia de distribuicdo; Orgcamento de marketing; Metas de vendas e lucros no médio e
longo prazo; e Estimativas de custos e lucros (Demonstracdes de Fluxo de Caixa).

Na quarta etapa, o foco estda no desenvolvimento fisico do produto, nos testes de
funcionalidade e nos testes junto aos clientes. Além do teste de mercado que € utilizado para saber
como clientes e revendedores (canais de distribuicdo) reagem. Por fim, existe a etapa de

comercializacdo onde novas perguntas precisam ser respondidas: Quando? (escolha do momento);
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Onde? (estratégia geografica); Para quem? (mercados-alvo); Como? (estratégia de penetracdo de
mercado). Assim, nota-se que, em ambientes turbulentos, o desenvolvimento de novos produtos de
uma maneira veloz pode ajudar as empresas a serem mais competitivas no mercado. Em resumo
para se tomar uma decisdo de qual produto ou servico deve ser lancado, deve se avaliar com rigor
0s seguintes fatores: tamanho do mercado, margem de contribuicdo, formas de acesso a canais de
distribuicdo e forca de vendas, relagdo com possiveis fornecedores (supply chain) nivel e nimero de
concorrentes e principalmente, o investimento necessario em pessoal e estrutura (Jugend & Silva,
2010).

Uma questdo relevante € a estratégia da aplicacdo de servi¢os agregados como um importante
fator de diferenciacdo da solucédo tecnoldgica. Por exemplo, quando um produto de tecnologia ndo
pode ser facilmente diferenciado, oferecer um servico que agregue valor ao produto pode ser
interessante. Dentre os servicos mais frequentes estdo a facilidade em fazer o pedido, a forma como
0 produto é entregue ao cliente, a instalacdo de equipamentos, treinamento e consultoria aos clientes
de forma a maximizar a utilidade do produto, assisténcia técnica, entre outros. O empreendedor
deve observar dez fatores que determinam a qualidade de um servigo (Lambin, 2000):

e Competéncia: a prestadora de servicos dispée de conhecimentos, meio, know-how e
capacidades requeridas para fornecer o servico. Refere-se ao profissionalismo da
organizacao;

e Constancia: o desempenho da organizagdo é sempre regular, seguro e de nivel constante;

e Reatividade: os membros da organizacdo esforcam-se para responder rapidamente, em
qualquer circunstancia, aos pedidos dos clientes;

e Acessibilidade: fisica e psicologica. Os membros da organizagdo sdo acessiveis, de contato
facil e agradavel,

e Compreensdo: a organizacao esforca-se para entender as necessidades especificas do cliente
e em se adaptar a elas da melhor forma;

e Comunicacdo: a organizacao tem o cuidado de manter os clientes informados do contetido
preciso da oferta;

e Credibilidade: notoriedade, reputagéo, garantia de seriedade e honestidade da organizacgéo;

e Seguranca: os clientes estdo ao abrigo de todos os riscos (fisico, financeiro e moral);

e Cortesia: todo o pessoal mantém relagdes cordiais, educadas com os clientes;

e Tangibilidade: a organizacdo esforca-se por materializar os servigos oferecidos, criando

substitutos a sua intangibilidade.
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Com relacdo as marcas, as mesmas sao ingredientes vitais no inicio das atividades da PEBTS.
Os potenciais clientes se utilizam das marcas como fontes de informacéo, simplificando escolhas e
reduzindo possiveis riscos de aquisi¢do. Elas capturam crencas sobre os atributos e a imagem geral
do produto entre os clientes. Os fabricantes e representantes comerciais estdo cada vez mais
interessados em comercializar novos produtos e servigos sob a protecdo de nomes de marca bem
estabelecidos, familiares aos clientes, aumentando sua aceitacdo. Uma marca é um nome, simbolo,
ou uma combinacdo de todos, que esta associado a diferentes produtos ou servigos de uma empresa
em particular. Essencialmente, uma marca significa a promessa de entrega de um produto ou um
pacote particular de caracteristicas, beneficios e servicos para os clientes. Ela tem um papel de
reduzir o custo de transagéo para o cliente, reduzindo incertezas.

Na érea de tecnologia as marcas possibilitam aos clientes a associagdo a funcionalidades,
imagens e experiéncias. Com um mercado competitivo, os produtos ficam mais uniformes e com
isso as marcas evoluem para oferecer um valor diferenciado aos seus clientes. O sucesso da marca
depende de associacdes feitas apenas na mente dos clientes. O grande desafio para uma marca é
desenvolver um arranjo de ideias associadas ao seu simbolo, ndo sendo apenas um nome, mas um
conjunto de significados. A construcdo de uma marca € orientada por uma visdo de posicionamento
desejado e implementada pelas decis@es relacionadas ao mix de marketing. Em principio, a marca
estabelece um contrato com o cliente. No atual cenario competitivo de empresas de tecnologia, a
marca pode ser um ativo estratégico valioso que deve ser garantido e seu valor patrimonial
gerenciado como um ativo da empresa. Muitas vezes, em pequenas empresas de tecnologia, a
mensagem da marca para os clientes é fraca, confusa, irrelevante, ou pior, ndo diferenciavel da
oferta dos concorrentes. A marca como organizagao devem trabalhar associagdes com as pessoas, a
cultura organizacional e os valores da empresa. Dessa forma, tornar prioridade inovagéo, lideranga
de mercado ou qualidade de produto como estratégia empresarial tem impacto direto na percepcéao
da marca. A personalidade de uma marca visa transformar a marca em algo mais interessante e
memoravel e pode se tornar uma forma de identificacdo e de expressdo da identidade do individuo,
do cliente. Por fim, um forte simbolo pode trazer coesdo e estrutura para a identidade da marca,

tornando-a mais reconhecivel e facil de lembrar (Kotler & Keller, 2006).

4 DECISOES DE COMUNICACAO
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A comunicacdo consiste nos esforcos realizados por uma empresa para a transmissdo da
informagédo dela aos demais membros da rede, buscando influenciar atitudes e comportamentos, isto
é, a comunicacdo presta o trabalho de dizer ao publico-alvo que o produto certo esta disponivel,
com um preco adequado e acessivel ao cliente (Braga, 2011). O conjunto das ferramentas de
comunicacdo utilizado por empresas para atingir os objetivos é conhecido por mix ou composto de
comunicagdo. O composto de comunicacdo consiste em uma combinacdo de estratégias
relacionadas a propaganda, promog¢do de vendas, relacdes publicas, vendas pessoais e marketing
direto (Amaral, 2008). Com relacdo as decisdes para se realizar uma comunicacdo. Elas devem ser
analisadas sob os seguintes aspectos (Mello et al., 2006):

e Identificar o publico-alvo que recebera a comunicacdo (mensagens da empresa);

e Desenvolver os objetivos desejados para esta comunicacdo (conhecimento da marca,
lembranca da marca, persuasdo, etc); buscar atingir um posicionamento e mensagem Unica
do produto;

e Definir o composto de comunicacdo que serad utilizado, ou seja, quais ferramentas serdo
trabalhadas (plano de propaganda, relaces publicas e publicidade, promogdo de vendas e
marketing direto); e identificar quais as a¢des que podem ser realizadas em conjunto com
outras empresas;

e Orcar as acBes de comunicacdo e possivelmente determinar o retorno esperado por estes

investimentos.

O desenvolvimento de uma comunicacgéo eficaz envolve diversas etapas, desde a identificacdo
do publico-alvo, de quem se pretende obter atencdo para o produto ou servi¢o oferecido, até a
mensuracao dos resultados das agdes adotadas. A comunicagdo desempenha trés papeis essenciais:
informar, lembrar e persuadir. Quando um produto ou servi¢co atende as necessidades dos clientes
melhor que os concorrentes disponiveis no mercado, basta a promog¢édo (comunicacdo) exercer o
papel de informar a estes clientes. Quando os clientes ja apresentam atitudes positivas sobre o
composto de marketing da empresa (os 4P’s), cabe a promogao, constantemente, lembra-los. Porém,
se hd no mercado produtos concorrentes competitivos e ndo existe uma atitude favoravel dos
consumidores quanto a sua marca, a promocao precisa utilizar técnicas de persuaséo.

Ao desenvolver um trabalho de comunicacdo, o empreendedor tecnoldgico deve procurar
atingir um ou mais objetivos que estdo relacionados a gerar desejo pela categoria de produto, isto €,
antes de criar a preferéncia pela marca, as empresas precisam realizar com que os clientes desejem a

categoria de produtos ou servicos. Deve-se criar consciéncia de marca fazendo com que ela seja
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conhecida e associada a algum fator positivo e desejado pelos clientes. Também deve melhorar
atitudes e influenciar decisdes, isto &, levar os clientes a escolher a oferta da empresa em vez da
oferta de seus concorrentes e, por fim, facilitar a compra. As variaveis de comunicacdo de
marketing servem para facilitar a compra e, possivelmente, superar impedimentos criados pelas
variaveis ndo promocionais do composto de marketing (produto, preco, canais de distribuicdo e
forca de vendas).

Para realizar uma comunicacdo adequada é necessario identificar o mercado-alvo que ira
receber a mensagem. E fundamental decidir o que dizer, onde e para quem dizer antes de realizar a
operacionalizacdo. Além disso, é importante determinar qual a resposta esperada pelo publico ao
qual se destina essa mensagem. Para facilitar o trabalho de planejamento, o0 empreendedor deve
responder questdes como: A mensagem utilizada em nossas comunicagOes atrai a atencdo do
publico-alvo? O conteldo da mensagem € capaz de criar interesse no publico sobre nossos
produtos/servicos? A estrutura e a forma da mensagem conseguem despertar o desejo do nosso
publico com relacdo a nossos produtos/servigos? A mensagem utilizada pela empresa tem poder de
influenciar o comportamento do cliente e levar a acdo de compra?

Vaérios fatores influenciam as decisbes com relacdo a comunicacdo. Sao fatores ligados ao
produto ou servigo, como: natureza do produto, risco percebido na compra, posicao do ciclo de vida
do produto, quantidade média de compra e frequéncia de compra, etc. Fatores de mercado como:
participacdo de mercado, concentracdo, intensidade da concorréncia e perspectiva de demanda.
Fatores dos clientes, como: comportamento de compra, nimero de clientes, fontes de influencia e
concentragdo desses clientes. Com relacdo aos fatores orgamentérios estdo relacionados aos
recursos financeiros da empresa e aos recursos alocados pela empresa. E por fim, a influencia dos
fatores dos compostos de marketing, preco, estratégia de distribuicdo e forca de vendas,

posicionamento, diferencia¢do e segmentacao.

5 CANAIS DE DISTRIBUICAO E FORCA DE VENDAS

Um ponto fundamental é definir como os produtos e servigos serdo disponibilizados aos
clientes. Para isto, o empreendedor deve analisar os canais de distribuicdo dos produtos definindo
certos objetivos como: presenca de mercado, tipo e nimero de pontos de vendas, servi¢os a serem
oferecidos, informacdes de mercado, promocdo de produtos e incentivos. O empreendedor deve
definir as oportunidades e ameagas com o sistema atual de distribuigdo, identificar possiveis desejos
dos distribuidores e do cliente para adequar os servi¢os prestados. Além disso, deve definir o modo
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de entrada nos mercados, se estas serdo via franquias, via joint ventures ou outras formas
contratuais, ou até mesmo, via integracdo vertical. Deve elaborar os contratos nacionais ou
internacionais com os canais de distribuicdo, como contratos de representagdo comercial. O
empreendedor deve determinar um orcamento financeiro e verificar como a¢des na distribuicéo
podem ser realizadas em conjuntos com outras empresas.

Com relacdo a forca de vendas, o empreendedor deve realizar um diagnostico da situagdo
atual e definir objetivos para cada periodo, ambos com base em indicadores de desempenho.
Também deve definir a forma de abordagem dos executivos de negocios (vendedores) com relacao
aos clientes (estratégia), delimitar os limites de atuacdo desses executivos, direcionando seus
esforgos, estabelecendo ou ndo equipe de apoio na empresa, 0s chamados pré-vendas que possuem
conhecimento técnico sobre as tecnologias envolvidas nos produtos ou servicos. Para uma PEBT, o
melhor vendedor é o seu proprio dono, caso nao exista um perfil adequado na empresa, um dos
socios deve assumir realizando cursos de aprimoramento, etc ou a empresa deve se aproximar de
um sécio comercial. Além disso, deve recrutar, selecionar, supervisionar, motivar e treinar uma
equipe de vendas assim que necessitar de mais profissionais da area de negociacao. Por fim, deve
verificar possiveis trabalhos em cooperacdo com outras empresas que atuam no mesmo mercado-
alvo e realizar o levantamento do orcamento para a forca de vendas da empresa (Mendes, 2015).

A PEBT pode selecionar a estrutura de canais de distribuicdo baseado no enfoque da
economia de custos de transacdo. Isto € possivel observando as opg¢des de governanca da transacao
com os canais. As opg¢des vdo dos extremos de integracdo vertical em que se possui propriedade
sobre os distribuidores e, por isso, um maior nivel de controle é possivel, e 0 outro extremo de
coordenacdo via mercado, no qual a transacdo se da com o menor nivel de controle possivel.
Opcodes intermediarias ou hibridas podem ser as aliangas estratégicas ou franquias. No caso da
coordenagdo ou governanca via mercado consiste em simplesmente vender os produtos em
transacOes de mercado. Toda a informacéo estd contida no preco. Como fatores motivadores, tem-se
a eficiéncia, pois ha muitas empresas competindo no mercado, distribuindo intensivamente, dando
conveniéncia ao cliente e tendo alta flexibilidade e possibilidade de mudangas. Porém apresenta as
desvantagens de pouco controle e, por consequéncia, poucas chances de diferenciagéo.

Outra forma de coordenacdo no canal é a joint venture, que é um tipo de alianca estratégica
em que ocorre a criagio de uma terceira empresa, sem que as originais deixem de existir. E uma das
opcOes de formas contratuais, intermediarias entre os extremos de integragédo vertical e mercados.
Uma empresa também pode utilizar o formato de franquias. Franchising € o contrato por meio do

gual um franqueador transfere a um franqueado o direito de produzir ou vender produtos ou
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servigos. Em troca, o franqueador recebe um fluxo de receita de cada unidade, que pode tomar a
forma de taxas fixas e/ou variadas. Além disso, o franqueado pode contribuir com ativos, como
capital, habilidade gerencial ou conhecimento obre mercados locais. Por fim, a integracéo vertical
se resume em possuir a funcdo de distribuicdo, isto €, esta tarefa fara parte da empresa. A prépria
empresa assume as funcdes do canal de distribuicdo. Um fator adicional a ser considerado na
questdo de selecdo de canais € a questdo do uso de canais multiplos como uma estratégia cada vez
mais comum, conforme a segmentacdo dos mercados aumenta e os formatos de distribuicdo se
multiplicam. O uso de canais multiplos é positivo quando essa decisdo aumenta o leque de op¢des
ao cliente, ou ainda novos canais permitem alcancar clientes que antes nao eram atingidos. No
entanto, € preciso considerar que conflitos podem ocorrer se um formato conquistar clientes de
outro formato. Um conflito comum é o das vendas diretas por meio da Internet e telemarketing com
distribuidores independentes.

A forca de vendas é responsavel pela implementacdo da estratégia de negocios desenvolvida
pela empresa. Existe uma relacdo entre as estratégias adotadas em um nivel corporativo e a acdo da
forca de vendas. Por exemplo, as estratégias genéricas de Porter tém diferentes implicacdes para a
forca de vendas. A seguir sdo apresentadas as trés estratégias (Porter, 1999):

e Custo: as estratégias estdo relacionadas a ganhos de escala, reducdo de custos, controle de
overhead e participacdo de mercado geralmente alta. As implicacGes para forca de vendas
sdo: atender a grandes clientes, minimizacdo das despesas e venda com base em precos;

o Diferenciacdo: criacdo de algo percebido como Unico, fidelidade a marca e menor
sensibilidade a prego. As implicaces sdo: venda de beneficios, gerar pedidos, servigos e
respostas, prospeccao é significativa e pessoal de vendas de alta qualidade;

¢ Nicho: servicos a um mercado-alvo selecionado, politicas sdo desenvolvidas para o nicho
em mente e participacdo pode ser baixa, mas dominante no segmento. As implicacdes sdo a
existéncia de expert nas operagdes e oportunidades associadas com um mercado-alvo, e

alocagéo de tempo consideravel para o mercado-alvo.

A estratégia de vendas traduz a estratégia de marketing para um nivel individual. Quando
marketing seleciona os segmentos-alvo, a for¢a de vendas deve saber como trabalhar dentro desses
segmentos, prospectando e qualificando clientes e definindo como deve ser a interagdo com esse
cliente em um nivel de processo de vendas. Quando uma PEBT inicia um processo de crescimento,

um ponto importante a ser discutido € se sua for¢a de vendas sera composta por vendedores internos
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ou representantes comerciais. Na tabela 4 sdo apresentados argumentos para 0 uso de representantes

comerciais e vendedores internos.

Tabela 4 - Argumentos para utilizacdo de representantes comerciais ou vendedores internos.

Representantes comerciais

Vendedores internos

Ao combinar diferentes linhas de produtos de
diferentes fabricantes, o representante pode
gerar sinergias e pode realizar visitas que um
vendedor ndo realizaria;

Ao usar um representante, o fabricante pode
obter uma forca de vendas treinada,
relacionamentos locais ja estabelecidos com
nenhum custo fixo;

Custos de administracdo de vendas séo
reduzidos;

N&o é provavel que eles sejam promovidos ou
transferidos mantendo o seu trabalho em
determinado territério. A presenca estavel
permite continuidade e um excelente
conhecimento sobre os consumidores;

Sao empreendedores responsaveis pelo seu
negoécio e faturamento, portanto provavelmente
sdo mais motivados;

Maior flexibilidade é permitida j& que é facil

substituir um representante.

Eles permitem maior controle, que pode ser
fundamental quando o cliente se torna fiel ao
vendedor e ndo a empresa;

S&o mais dispostos a desempenhar a¢cdes ndo
relacionadas a vendas;

Eles sdo mais dispostos a vender produtos que
estdo na fase de introdug&o no ciclo de vida ou
produtos em que o ciclo de vida € muito longo;
Comprometem-se mais com a empresa porque
provavelmente querem progredir dentro dela;
Eles podem ser muito mais influenciados;
Vendedores sao mais leais;

Vendedores tém mais conhecimento sobre o0s

produtos;

Pode-se ter exclusividade.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Além disso, existem o0s argumentos contingenciais:

e Uma empresa deve usar vendedores quando os pedidos médios sdo altos e menos

frequentemente comprados;

e Uma empresa deve utilizar-se de vendedores internos quando os produtos séo complexos,

menos padronizados ou na sua fase inicial do ciclo de vida, demandando grande esforgo;

e Se uma empresa é muito pequena, ela deve usar representantes porque ndo tem como pagar

os altos custos fixos de uma equipe de vendas, contudo se o servigo ou produto é muito

especializado e com um ciclo longo de venda (a negociacdo dura entre trés a dez meses), €

importante que o vendedor seja o proprio dono da empresa;
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e Se aempresa continuar a crescer atingindo um tamanho extremamente grande em funcéo de
burocracia e lentiddo, ela provavelmente estara melhor se utilizar os representantes

comerciais.

6 PRECIFICACAO COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA

O preco € dos elementos fundamentais na determinacdo da participacdo do mercado e na
lucratividade das empresas. E o Unico elemento do mix de marketing que gera receita. As outras
varidveis, apesar de essenciais para o sucesso da empresa, produzem, sobretudo, custos. O preco &,
também, um dos elementos mais flexiveis, pois pode ser alterado com rapidez, ao contrario de
outros componentes. Essa flexibilidade dos pregos praticados pelos concorrentes € um dos maiores
problemas com o qual as empresas se deparam. Qualquer troca envolve preco, que nem sempre é
monetario. O preco pode se definido como uma relacdo que indica 0 montante necessario para
adquirir dada quantidade de bem ou servigo. As decisfes de precos sdo importantes, pois afetam o
volume de vendas de uma empresa e quanto de recursos ela recebe. Alguns fatores de importancia
das decisdes de preco no ambiente de marketing séo: o preco influencia diretamente a demanda,
determina diretamente a rentabilidade da atividade e influencia a percep¢do do produto,
contribuindo para o posicionamento da marca.

A estratégia de preco deve ser compativel com 0s outros componentes da estratégia de
marketing, pois ele deve permitir financiar as estratégias de comunicacéo, do desenvolvimento de
produtos de produtos e do fortalecimento do posicionamento de qualidade desses produtos. Quando
for o caso, respeitando a estratégia do canal de distribuicdo, em atingir margens necessarias para a
realizacdo dos objetivos de cobertura de mercado. A estratégia de precos impbe o respeito a dois
tipos de coeréncia: a coeréncia interna, que contempla que o preco definido respeite as condi¢coes de
custo e de rentabilidade da empresa, e a coeréncia externa que exige um preco compativel com a
sensibilidade dos compradores ao preco e com os precos praticados pela concorréncia (Neves,
2006).

A Figura 2 apresenta as principais variaveis envolvidas na definicdo de pregos: preocupagoes
estratégicas, sensibilidade da demanda, custos e questdes éticas e legais, seguidos dos fatores que
influenciam a necessidade de ajustes no preco. Quando se precifica um produto ou servigo, oS
valores praticados devem ser revistos periodicamente para saber, se estdo adequados a estratégia

previamente definida.

Figura 2 - Fatores determinantes e influenciadores das defini¢cdes de precos.

Preocupacgdes ' Sensibilidade |

Estratégicas da Demanda ‘
— Posicionamento/concorréncia | T ’ Preocupacdes

— Objetivos i ‘
 — Definicao de pregos para novos !
produtos (penetracao ou des-

Legais e Eticas

A 4

= = -
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Fonte: Neves (2006).

Para se estabelecer um preco, a PEBT deve decidir o posicionamento de seu produto ou

servico no mercado em termos de qualidade e preco, sendo possivel encontrar, em um mesmo

mercado, varios niveis de preco. Ao estabelecer uma politica de precos, a empresa deve pensar em

seis etapas: selecdo do objeto para determinacéo do preco, determinacdo da demanda, estimativa de

custos, analise de custos, precos e oferta dos concorrentes, selecdo de um método de determinacéo

de precos e selecdo do preco final. De modo geral, sdo considerados cinco objetivos para a

determinacéo de preco (Kotler & Keller, 2006):

Sobrevivéncia: objetivo de curto prazo geralmente praticado quando existe excesso de
producdo, concorréncia intensa ou mudanca nos desejos do consumidor;

Maximizacdo do lucro: quando sdo estimados a demanda e 0s custos com precos
alternativos e a escolha do nivel que maximiza o lucro, e se estabelece um nivel especifico
de lucro como objetivo;

Maximizacdo do faturamento: estimado em funcdo de demanda, estabelecendo o preco que
maximiza faturamento, ou participagéo de mercado;

Maximizagdo do crescimento das vendas ou manutencdo e/ou aumento da parcela de
mercado: que trabalha com a possibilidade de custos unitarios menores, devido a curva de
experiéncia;

Maximizacdo do aproveitamento do mercado (desnatamento): utilizado quando existe
estimativa do preco mais alto que se pode cobrar, dados os beneficios comparativos em

relacdo aos substitutos disponiveis, posteriormente, a empresa reduz o prego para conquistar
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0 segmento imediatamente inferior, ou seja, procuram estabilidade dos precos e o

alinhamento em relagdo aos concorrentes.

A determinacdo da demanda em alguns casos € intuitivamente Obvia, em outros casos, 0S
padrBes sO sdo revelados quando devidamente estudados e mapeados. Cada preco praticado pela
empresa resultard em um diferente nivel de demanda e, consequentemente, causara diferente
impacto nos objetivos de marketing de uma empresa. Essa relacdo pode ser observada em uma
curva de demanda, com os fatores que afetam a sensibilidade de preco. Existem nove situacdes em
que a sensibilidade dos clientes ao preco da empresa pode ser reduzida (Nagle & Hoden, 2005). A
Tabela 5 apresenta estas situagoes:

Tabela 5 - Fatores de sensibilidade de preco.

Como a sua empresa pode utilizar este fator
(Ideias e Acdes)

Fatores para reduzir a sensibilidade ao preco

O produto é exclusivo: valor Unico.

Como criar valor Uinico ao cliente?

Compradores tém menos consciéncia da
existéncia de substitutos.

Como dificultar a comparabilidade de produtos
substitutos?

Compradores ndo conseguem comparar a
qualidade de substitutos.

Como criar uma categoria Unica e superior?

A despesa em relagéo a renda total é pequena.

Como tornar o produto da empresa parte de uma
despesa maior na qual o cliente ndo avalia
diretamente seu custo?

O beneficio final do produto é grande.

Como aumentar a percepcao do cliente de que o
beneficio gerado pelo produto é de grande valor?

O custo do produto é compartilhado com terceiros.

Como envolver diferentes parceiros na hegociacao de
venda?

O produto € utilizado em conjunto com ativos
previamente comprados.

A qual produto comprado a priori pelo cliente pode-se
associar o da empresa?

O produto apresenta mais qualidade de prestigio
ou exclusividade: preco-qualidade.

Como criar valor Unico?

Os compradores ndo podem estocar o produto.

Como evitar que o cliente estoque o produto e por
isso tenha mais poder para negociar futuras
compras?

Fonte: Adaptado de Nagle & Hoden (2005).

Para a determinacdo da demanda, as PEBTs devem verificar a elasticidade da demanda. A
demanda é menos elastica quanto menor for a variacdo no preco. A demanda serd menos elastica
sob as seguintes condicdes: existem poucos ou nenhum substituto ou ndo ha concorrentes, 0s
compradores ndo percebem o preco maior, 0s compradores sdo lentos na mudanca de seus habitos
de compra e na procura por pre¢cos menores, e 0s compradores consideram que os aumentos de

preco sao justificaveis pela melhora de qualidade, pela inflacéo, etc.
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Com relacdo a mensuracéo e estimativa de custos, existem basicamente trés tipos de custos: 0s
custos fixos, cujo montante independe do volume, sendo que, dentro de determinado intervalo de
atividade, esses custos ndo variam com a quantidade de producdo; os custos variaveis, que sao
aqueles cujo montante varia diretamente com o volume de producdo, acompanha o volume de
atividade, dentro de certa faixa de producdo. A soma do custo fixo e do variavel resulta no custo
total, que, quando se divide por unidade em determinado volume de producdo, resulta no custo
unitario ou médio.

Na andlise dos custos, precos e ofertas dos concorrentes, a empresa necessita comparar seus
custos em relacdo aos custos dos concorrentes para saber em que nivel estd operando, e se estd em
vantagem ou desvantagem de custo. Também é necessario conhecer 0 preco e a qualidade das
ofertas concorrentes. A estratégia de preco é muito influenciada pela situacdo da concorréncia,
caracterizada pelo nimero de empresas que atuam no mesmo segmento e pelo valor percebido do
produto, resultante dos esforcos de diferenciacdo produzidos pela empresa com o objetivo de
alcancar uma vantagem competitiva. Na Tabela 6 é possivel observar dois niveis de intensidade,
relacionadas com o valor percebido do produto, permitindo assim quatro situacfes distintas nas
decisOes de preco em face dos tipos de concorréncia existentes.

Tabela 6 - Decisdes de pre¢o em funcéo da concorréncia.

Valor percebido do Intensidade de concorréncia
produto Menor Maior
Maior Monopdlio ou oligopdlio diferenciado Concorréncia monopolistica
Menor Oligopdlio indiferenciado Concorréncia pura ou perfeita

Fonte: Adaptado de Neves (2006).

Dadas, a demanda dos clientes e os custos e pregos dos concorrentes, a PEBT
estara apta a selecionar um método de estabelecimento de pre¢o que inclua uma ou mais
dessas consideracdes. Na Tabela 7 sdo apresentados os meétodos existentes e suas

caracteristicas.

Tabela 7 - Método de determinagéo de prego.

Método Conceitos, caracteristicas e limitacfes
Markup e Método de simples acréscimo de margem padrdo ao custo do produto para
formar o preco de venda.
e Popular porque os vendedores tém mais certeza dos custos do que de demanda,
porque o calculo é simples quando os custos se alteram, porque quando todas as
empresas usam o método os precos tendem a ser similares.

e Os precos sdo mais altos em itens sazonais (para cobrir risco de encalhe), de
especialidade, de giro lento, com custos altos de estocagem e movimentacéo e
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também séo altos com produtos de custos ocultos ou altamente variaveis.

Preco de e As empresas determinam o pre¢o que assegura a sua taxa alvo de retorno sobre

Retorno-Alvo o investimento (ROl — return on investment), o fabricante realizard o ROI
pretendido se seus custos e vendas estimadas forem precisos.

¢ Importancia do calculo do Ponto de Equilibrio para que se saiba o que pode
acontecer caso a previsdo de vendas ndo se concretize.

¢ Ignora a elasticidade de precos e precos dos concorrentes.

Preco de Valor e As percepgdes de valor dos compradores, ndo custos, sdo fatores-chave para

Percebido determinar preco.

e A chave para o uso de valor percebido é determinar corretamente, através da
pesquisa de marketing, a percep¢édo do mercado em relacdo ao valor da oferta.

e E fundamental o pensamento do posicionamento do produto.

e Medir o valor percebido de cada um dos beneficios do produto (precificagdo pelos
componentes de valor): durabilidade, confiabilidade, servigco superior, garantia em
pecas, entre outros.

e Deve-se mostrar ao consumidor por que o produto € mais caro, ou seja, o valor
gue a oferta de fato representa.

Precgo de Valor e A fixacdo de um pre¢o baixo em relacdo a alta qualidade do produto quando
comparado ao seu concorrente.

e Nao é a simples reducdo do pre¢o, mas sim um esfor¢co de reducdo dos custos
sem perder a qualidade.

Preco de Seguidor |e A empresa baseia seu preco em funcdo dos precos cobrados, pelos

do Concorrente concorrentes, dedicando menor atengdo aos custos ou a demanda.

Preco de Licitagdo |e A fixacdo do preco é fortemente orientada para a concorréncia.

e Maior o preco, menores serdo as chances da empresa de vencer a licitagéo,
sendo possivel o célculo do lucro esperado de cada alternativa de preco com as
respectivas probabilidades de vitoria.

Fonte: Adaptado de Kotler & Keller (2006).

Por fim, a PEBT deve considerar fatores adicionais a medida que os métodos de
determinacao de preco forem se consolidando na faixa a partir da qual a empresa deve
selecionar seu preco final. Esses fatores adicionais sao relatados a seguir:

e Preco psicologico: associacdo do preco alto com a qualidade leva a empresa a
colocar seus produtos e servigos com 0 prego entre 0s mais caros do segmento;

¢ Influéncia de outros elementos do composto de marketing: a empresa deve levar
em consideracdo a qualidade da marca e da propaganda em relacdo a
concorréncia. Existe um relacionamento positivo entre preco alto e orcamento de
propaganda. Os clientes geralmente estdo dispostos a pagar mais por produtos
conhecidos do que por desconhecidos. Dai decorre a importancia do planejamento
e gestdo estratégica de marketing (PGEM).

e Politicas de preco da empresa: 0 preco deve ser consistente com as politicas de
preco da empresa, com a finalidade de assegurar que a forca de venda trabalhe

com precos atrativos para o clientes e rentaveis para a empresa,
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e Impacto de precos sobre os outros membros do canal: a empresa devera levar em
consideracao a reacao das outras partes envolvidas e interessadas na cadeia, tais

como distribuidores e revendedores.

Apoés a determinacédo do preco é importante que a PEBT elabore uma estrutura de
adequacao do preco. Influenciados pelas saturagcbes de mercado com baixa taxa de
crescimento e pela competicao acirrada, as empresas estao aderindo a diferentes formas
de adequacdo de preco. Essas empresas elaboram estratégias de adequacdo que
refletem variacfes, principalmente, na demanda e nos custos. Na Tabela 8 sao
apresentadas as cinco principais estratégias que o empreendedor pode aderir para

realizar uma adequacao.

Tabela 8 - Agdes coletivas nos canais de distribuig&o.

Estratégias de
adequacao do preco
Preco geogréfico Considera os custos de transporte até o cliente, que crescem em importancia
guando o frete se torna uma parte maior do custo variavel total. Existem duas
estratégias geograficas:

e Por ponto de produgéo, pois o produto € retirado na empresa.
e Preco de entrega uniforme, no qual o mesmo preco é cotado para todos os
compradores independentemente de sua localizacéo.

Consideragdes

Descontos e Desconto para pagamento a vista, desconto por quantidade, descontos funcionais

concessbes (oferecidos aos membros do canal de distribuicdo), descontos sazonais e
concessoes.

Preco promocional Preco isca, preco de ocasido, cupons de desconto, financiamento a juros baixos,

maior prazo, garantia e contratos de servicos, desconto psicoldgico (uso de preco
alto artificial) para depois realizar uma reducao drastica.
Preco diferenciado Preco por segmento de consumidores, preco por versdo diferente do produto,
(Discriminado) preco de imagem, prego por localizacdo, preco por periodo. Deve ser possivel a
segmentacao, impossivel revender, deve ser legalizado e em consonancia com o
ambiente-institucional.
Preco de composto de | O produto faz parte de um composto e a empresa procura um preco que maximize
produtos este composto das seguintes formas:
e Preco de linha de produtos: cada versdo sucessiva do produto traz
caracteristicas extras, permitindo precos mais elevados.
e Preco de subproduto: venda de subprodutos permite a redugcdo do preco do
produto principal.
¢ Preco do pacote: reunido de varios produtos, que sdo vendidos mais baratos do
gue separadamente.
Fonte: Adaptado de Kotler & Keller (2006).

7 CONSIDERACOES FINAIS

A grande maioria das PEBTSs surgiu do desejo pessoal e da empreitada de pessoas ligadas a

area de exatas, sdo eles, engenheiros, fisicos, cientistas da computacdo, etc; que identificaram a
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possibilidade de abrir seus proprios negdcios de tecnologia e se tornarem autossuficientes e, em
alguns casos, reconhecidos pelo seu trabalho. Estas pessoas tinham como crenga que uma boa ideia
era o fundamental para empreender. Principalmente, se essa ideia possuia um cunho de desafio
tecnoldgico, onde ninguém, a principio, poderia copiar, isto €, acreditava que o conhecimento
estava somente com ele. Porém, boas ideias ndo necessariamente se tornam bons negocios.
Empreender uma boa ideia, mas que ndo € um bom negdcio, tem chances de ndo dar certo. Essas
chances aumentam quando o futuro empresario ndo possui estrutura emocional adequada e
conhecimentos especificos para realizar um planejamento estratégico para sua empresa.

E importante que o empresario de tecnologia tenha uma visdo ampla do seu produto e/ou
servico para entender quais as pecas que estdo faltando para completar o quebra-cabeca, isto é,
quem vai vender; como vai vender; quem vai entregar; quanto vai custar; etc. E importante que
essas perguntas sejam respondidas corretamente antes da abertura de seu empreendimento. Se isto
ndo foi realizado antes, é necessario que estas perguntas sejam respondidas o quanto antes para
permitir que sejam tomadas decisdes importantes para colocar a empresa no caminho do sucesso.
As perguntas mais importantes que devem ser respondidas pelos empresarios de tecnologia sdo:
quem é meu cliente e quanto ele esta disposto a pagar pelo o que tenho a oferecer. Nos casos de
Sservicos, acrescenta-se a estas perguntas, a questdo se o meu futuro cliente confia que eu vou
realizar o trabalho corretamente e no tempo adequado. Todas estas questdes devem ser respondidas
baseadas em um contexto interno da empresa, pois muitas vezes, a empresa ndo consegue cumprir
com as expectativas do cliente. Neste caso, dificilmente, o cliente repete a compra e em muitas
situagdes, sua insatisfagdo é externada a outros possiveis clientes.

E importante salientar que o objetivo de uma empresa é produzir produtos e/ou servicos para
satisfazer a necessidade dos clientes. Qualquer outra motivacdo principal que ndo seja esta, ndo
condiz com o perfil adequado de uma empresa de sucesso. Na area de tecnologia, contudo, quase
sempre 0S empresarios devem antecipar quais serdo as necessidades dos clientes, e para isto, o
planejamento estratégico é fundamental para o sucesso do empreendimento. Diante disso a
utilizacdo de ferramentas que possam auxiliar o empreendedor nesta percepcdo do mercado é um
elemento fundamental para o sucesso do empreendimento, como € o caso da aplicacdo do PGEM

adaptado para a realidade de um PEBT.
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