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RESUMO

ARAGAO, Roberto Jorge Cruz de. Estratégia Empresarial Eficiente como I nstrumento
para o Estabelecimento da Vantagem Competitiva: um estudo de caso na Falmec.
Seropédica: UFRRJ, 2006. 90 p.(Dissertacdo, Mestrado em Gestéo e Estratégia em Negdcios).

Este trabalho desenvolveu um estudo de caso, realizado junto aos clientes residenciais da
empresa espelho FALMEC do setor de eletrodomésticos de cocgdo. O mesmo teve como
objetivo verificar se a estratégia competitiva de mercado adotada pela empresa pesquisada,
lideranca no segmento elevado, a qual esta baseada na diferenciacdo de produtos e servicos,
devidamente percebida pelos seus clientes desde o momento da compra, enquanto fator
motivante, bem como, na utilizacdo de seus servicos. Para tanto, adotou-se nesta pesquisa a
concepcdo de estratégia competitiva baseada em Michael Porter, principalmente no que diz
respeito a estratégia de diferenciacéo a qual foi o ponto central de analise.

Palavras-chave: Estratégia competitiva, diferenciacéo, empresa-espel ho.
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ABSTRACT

ARAGAO, Roberto Jorge Cruz de. Eficient Strategy Empresarial with Instrument to
Stablishment the Competitive Vantage: a study of Falmec case. Seropédica UFRRJ,
2006. 90 p.(Dissertation, Master in Management and Business Strategy).

This work is a case study, accomplished with the residential customers of the “mirror
company” FALMEC, of the sector of cookelectrodomestics. The objective was to verify if
the competitive market strategy employed by the researched company, based on the
differentiation of products and services, was properly noticed by their customers from the
moment of purchase, as a motivation factor, as well as, in the use of their services. Thus, the
conception of competitive strategy, based on Michael Porter, was adopted in this research,
mainly in regard to the differentiation strategy, which was the central point of analysis.

Key-words: Competitive strategy, differentiation, mirror company.
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1 INTRODUCAO

1.1 Apresentagdo do Tema Pesquisado e Justificativa

O presente trabalho tem por finalidade indicar uma estratégia que a empresa possa
utilizar para aumentar a sua competitividade frente aos seus concorrentes no nicho de
mercado a qual estainserida.

A competitividade que serd o foco do presente estudo, refere-se a todas as questfes
estratégicas e operacionais que serdo utilizadas para o estabelecimento, implementacdo e
avaliacdo da estratégia de uma empresa, através da geréncia, visando reducdo dos custos,
permitindo que seus pregos segjam 0s mais baixos do mercado.

Dessa forma, o0 estudo se restringe a estratégia empresarial, questdes estratégicas e
operacionais para o alcance da competitividade.

O mundo caminha a passos largos, para um novo desenho de sua organizacéo
econdmica e comercial. A globalizac8o, a abertura dos mercados nacionais, provocadas pela
criagdo de grandes blocos econdmicos continentais, a emergéncia de novas tecnologias entre
outros, contribuiram significativamente para este novo cenério mercadol dgico.

O processo de globalizacgo, combinado a aceleracdo da difusdo de novas tecnologias e
de novas técnicas de organizagdo da producdo, tem provocado profundas transformagdes na
distribuicBo espacial da produgdo mundial. Redefinem-se os fatores determinantes da
competitividade, fazendo emergir novas empresas de sucesso e tornando obsoletas aquelas
incapazes de evoluir e adaptar-se ao novo ambiente (FERRAZ et al., 1997).

Em face da abertura dos mercados, a concorréncia empresarial tem se tornado cada
vez mais acirrada, adquirindo maior importancia o conceito de competitividade.

O mundo esta se transformando rapidamente, aproximando mais consumidores e
mercados. Decorrente disto, surgem novas oportunidades, tendo em vista as modificagdes no
estilo de vida das pessoas, mas por outro lado, ha um aumento da complexidade do ambiente
e 0 consumidor torna-se cada vez mais exigente.

Essa complexidade coloca um imperativo as organizagdes, o continuo aprimoramento
de seus processos, produtos e servicgos, visando oferecer ata qualidade com custo compativel
e competitivo, na busca de assumir uma posi¢éo de lideranca no mercado onde atua.

Os fatores que determinam essa competitividade, faz surgir novas empresas de sucesso
e torna ultrapassadas aguel as incapazes de modernizar-se e acompanhar essa nova realidade.

Diante dessa intensificacdo da competitividade, a definicdo de estratégias e seu
consequente plangjamento constituem necessidades basicas das organizacfes. Isto reflete o
pensamento de PORTER (1990), o qual reforca o argumento de que o desempenho acima da
média em umaindustria é alcancado e sustentado por meio de uma estratégia competitiva.

Sob esta 6tica, as empresas estdo buscando maior interacdo com seus clientes afim de
permanecerem competitivas no mercado. E imperativo, redirecionar o pensamento das
organizacOes, tornando-as mais abertas a receber novas idéias e principamente os anseio de
Seus consumidores.

Portanto, 0 sucesso competitivo passa a depender da criacdo e da renovacdo das
vantagens competitivas por parte das empresas na busca de peculiaridades que a distingam
favoravelmente das demais.

Na busca de assumir posicdo de lideranca no mercado as empresas de bens de
consumo tém papel de destaque neste novo cenério econdmico.

Ha dez anos com a sucessdo de governos neoliberais desencadeou-se uma verdadeira
revolugdo no mercado brasileiro, particularmente o de bens de consumo. O setor passou por
profundas mudancas estruturais, decorrentes do ambiente concorrencial instituido e pela
rapidez de novos entrantes, fusdes, vendas e avancos tecnol 6gicos do setor.



Diante disso, surgiram novas necessidades por parte da sociedade e o nivel de
exigéncia dos consumidores em relacéo a produtos e servigos passou a ser muito alto, pois as
decisdes dos consumidores passaram a ser baseadas em fatores intangivels. Possuir produtos e
servicos de alta qualidade ndo é mais o suficiente, as empresas devem satisfazer consumidores
distintos que possam escolher a partir de muitas ofertas existentes no mercado global.

Além da reducdo do prego dos produtos e servicos oferecidos pelas industrias, houve
significativas melhorias desencadeadas pelo investimento em novas tecnologias.

Personalizaram-se os servicos oferecidos, diferenciando desta forma os clientes em
corporativos e residéncias.

O conhecimento da estratégia competitiva implementada no setor de metalurgia de
fogbes e coifas, especificamente pela empresa espelho FALMEC, analisada sob a ética do
usuario residencial, permitira, dém do entendimento de seus mecanismos, avaliar sua
efetividade como fator motivante da escolha da empresa enquanto industria de bens de
CoNnsumo.

A redizacdo do trabalho se justifica, ainda, pela importancia académica de seus
objetivos. Delineando caracteristicas descritivas do ambiente de inser¢éo e estratégias
competitivas praticadas nas industrias de bens de consumo no Brasil, analisados sob o ponto
de vista do usuario, o trabalho pode tornar-se fonte de consultas e referéncia para novos
estudos, promovendo possiveis condicdes para evolucao do conhecimento.

Por outro lado, os aspectos a serem abordados colocardo a disposicdo dos novos
entrantes no mercado de fogdes e coifas, informacdes acerca dos fatores ponderados pelos
usuarios para escolha desses bens de consumo, 0 que propiciara condi¢cdes para que estes
possam avaliar sua estratégia competitiva de mercado para clientes residenciais.

Seguindo este principio, o presente trabalho tem por objetivos:

1.2. Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

Verificar se a estratégia de mercado da empresa pesguisada, a qual tem como ponto
central a diferenciacdo, € devidamente percebida pelo cliente no momento da escolha da
marca, bem como, no decorrer da utilizacdo de seus produtos e servicos.

1.2.2 Objetivos Especificos

Elaborar instrumento de pesquisa especifico, para coleta dos dados necessérios,
Identificar e analisar o posicionamento estratégico da empresa FALMEC, tendo como
referéncia as trés estratégias genéricas,

1.3 Tema e Problema

Estratégia Empresarial Eficiente como Instrumento para o Estabelecimento da
Vantagem Competitiva: um estudo de caso na FALMEC.

A hipotese levantada, consolida-se no seguinte pressuposto esperado:

A estratégia genérica de Porter de diferenciagcéo contribui para o estabelecimento da
vantagem competitiva das empresas de el etrodomésticos de coccéo.



1.4 Justificativa

O advento da globalizagdo gerou transformacdes profundas em todas as camadas e em
todos os segmentos da sociedade, encurtando as distancias, democratizando e ampliando a
informagdo. Em decorréncia dessa situagdo, houve mudangas no comportamento dos
consumidores, tornando-0s mais criteriosos, exigentes e conscios de seus direitos.

Essas mudancas sdo decorrentes da introducdo da tecnologia, que difunde com
extrema velocidade as informagdes, que consolidam as opinifes das pessoas, deixando-as
mais criteriosas com relacdo ao consumo dos produtos. No entanto, as propagandas das
empresas levam ao consumidor o conhecimento dos precos dos produtos, que posteriormente
serdo escolhidos para compra de acordo com requisitos pré-estabelecidos, levando-se em
consideragé@o a qualidade ou o menor preco, fruto de uma melhor geréncia estratégica, que
sera a énfase deste estudo.

Em decorréncia desta situacdo, as empresas tém que se adaptar as mudancas e
acompanhar as tendéncias para que possam permanecer no mercado, liderando ou meramente
sobrevivendo.

Neste cenario em que as empresas procuram liderar o seu nicho de mercado, através
de suas estratégias de gestdo, com 0 menor custo total para alcancarem vantagem competitiva
de acordo com 0s seus objetivos. Elas podem utilizar a geréncia norteada por uma estratégia
empresarial ligada a questdes macro e estratégicas, micro e operacionais para ser o
intermediério no alcance destes objetivos, ou sgja, buscar a vantagem competitiva para as
operacOes produtivas, com o menor custo possivel, a fim de atender aos pardmetros da
estratégia da empresa, lancando no mercado seus produtos a pregos mais competitivos que
seus concorrentes, além de atender a seus consumidores, que cada vez mais estao exigentes
em decorréncia da globalizac&o e da instabilidade econdémica que convivemos hoje em dia.

Com relagdo a relevancia do tema pesquisado pode-se afirmar que este estudo segja
relevante no sentido de possibilitar a verificacdo de como as estratégias competitivas,
complexas na maioria das vezes, utilizadas pelas empresas para a conquista e sobretudo
fidelizac&o de clientes, resultam em sucesso e vantagens competitivas.

1.5 Questdes a Serem Respondidas

Por meio de uma pesquisa bibliografica , documental e de campo serdo investigadas
as seguintes questoes:

a) O que é estratégia empresarial ?

b) Qual é o objetivo da estratégia empresarial ?

¢) Que tipo de vantagem competitiva a empresa pode ter?

d) Quais as estratégias competitivas praticadas?

1.6 Metodologia

O trabaho foi desenvolvido utilizando-se a metodologia de estudo de caso
exploratério, que segundo Roesch (1999, p.197) “...permite o estudo de fenbmenos em
profundidade dentro de seu contexto”. O objeto de investigacdo restringiu-se a empresa
italiana FALMEC produtora e exportadora de fogdes e coifas de alta qualidade junto a seu
escritorio e matriz brasileirano Rio de Janeiro — RJ.

Como base da investigagdo utilizou-se 0 método do caso conforme proposto por Yin
(1994). A pesqguisa devera se desenvolver segundo as seguintes etapas:

1) Revisdo da Literatura Revisdo da literatura sobre estratégias para a cancar vantagem
competitiva, contemplando os estudos especificos relativos a grande empresa.



2) Selecdo da empresas a ser pesquisada. Para medir vantagem competitiva sera
utilizado o conceito de rentabilidade sobre o patriménio liquido conforme proposto
por Porter (1999). Foi selecionada a empresa FALMEC em virtude de seu grande
crescimento e ter implantado recentemente sua fabrica no Brasil, primeira fora da
Itdia.

3) Pesquisa de campo Tendo como base 0 método do caso. Os dados deverdo ser
colhidos das seguintes fontes. - Entrevistas com executivos da empresa pesguisada,
fornecedores, clientes e concorrentes; - Andlise de jornais e revistas; - Entrevistas com
"experts' do setor. Como instrumento de pesguisa serd utilizado um questionério
semi-estruturado.

4) Andlise dos dados A andlise dos dados sera feita tendo como referéncia os
conceitos apresentados pela literatura para criagdo e sustentacdo da vantagem
competitiva. Buscaremos explicitar o nexo causal entre agbes empresariais e vantagem
competitiva, aluz desses conceitos.

1.7 Limitagdes do Trabalho

A FALMEC possui atualmente um escritorio controlador mundial da marca na cidade
de Vitdrio Venetto, uma fébrica instalada na Itélia e uma fabrica instalada em Bangu, Rio de
Janeiro-RJ, representantes distribuidos em 26 Estados e Distrito Federal.

Para que tivéssemos uma amostra mais esclarecedora, o ideal seriafazer uma pesquisa
em todas as regifes, o que ndo foi possivel em virtude dos custos elevados e do tempo que
demandaria para efetivar a pesquisa.

Com relagdo ao instrumento utilizado para a coleta de dados (questionério), outros
dados poderiam ser acrescentados no mesmo, como nivel de renda, grau de instrugdo, com
vista a aprofundar o conhecimento acerca do sujeito pesguisado.

Desta maneira, entende-se que os resultados apresentados refletem a opini&o de um
grupo selecionado de entrevistados, em um determinado periodo, apresentando consisténcia
interna, mas que efetivamente ndo podem ser generalizados em raz&o da pesquisa limitar-se
ao centro-sul e alguns grandes centros do norte-nordeste do pais.

1.8 Estruturado Trabalho

O presente trabalho esta estruturado em 6 capitulos, de forma que a sequéncia das
informacfes of ereca um perfeito entendimento de seu proposito:

O primeiro capitul o trata da introdugéo e objetivos da pesquisa;

O segundo capitulo trata da revisdo bibliografica, necesséria para fundamentar,
teoricamente, a andlise dos dados coletados 0s quais serdo expostos no quinto capitul o;

O terceiro capitulo aborda o histérico da industria metalGrgica de fogdes e coifas no
Brasil, historico da FALMEC e o cen&rio atual;

O quarto capitulo contém a metodologia utilizada na pesquisa e uma caracterizacdo da
empresa objeto deste estudo de caso;

O quinto capitulo apresenta os resultados obtidos através de gréficos, bem como, a
andlise qualitativa dos mesmos;

O sexto capitul o apresenta as conclusdes e sugestdes para trabal hos futuros.



2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Estratégia

A paavra "estratégia’ é oriunda do vocabulario grego “strategos' significando,
inicialmente, o desempenho de uma posi¢céo de comando. Posteriormente, passou a significar
"a arte do genera", ou sgja, as habilidades psicoldgicas e comportamentais com a qua o
general exercia sua posicdo. Em 450 a.C, no tempo de Péricles, passou-se a refletir
habilidades gerenciais (administracéo, lideranca, oratoria, poder) e, em 330 a.C, na época de
Alexandre, referia-se a habilidade de empregar forcas para sobrepujar a oposi¢do e criar um
sistema de comando global.

Numa abordagem cléssica, encontra-se principio nas estratégias diplomético-militares
com suas li¢Bes histéricas das grandes batalhas, como por exemplo, a 22 Guerra Mundial. Sun
Tzu, em seu livro sobre as estratégias militares chinesas escrito no século quatro a.C, ja
mencionava como principio estratégico a necessidade de um bom plangjamento (CHEN,
1994);(CLAVEL, 2001).

Objetivando uma melhor compreensdo do termo estratégia, buscou-se na literatura
alguns conceitos que pudessem refletir a evolucdo do pensamento estratégico. Os conceitos
sd0 listados a seguir, dentro de uma ordem cronol 6gica de tempo.

Para Chandler (1962), estratégia pode ser definida como a determinacéo das metas e
dos objetivos basicos de longo prazo de uma organizacdo e a adogdo de cursos de acdo e a
alocagdo de recursos pararedlizar estas metas.

Ansoff (1965) estabel ece estratégia como regras de decisdo para gque a empresa possa
ter um crescimento ordenado e com lucros.

Andrews (1971) descreve estratégia como um padrdo de decisdes em uma empresa
gue determina e revela seus objetivos, propdsitos ou metas, produz as principais politicas e
planos para a obtencéo dessas metas e define a escala de hegdcios em que a empresa deve se
envolver, o tipo de organizacdo econdmica e humana que pretende ser e a natureza da
contribuicdo econdmica e ndo-econdmica que ela intenciona produzir para seus acionistas,
empregados, clientes e comunidades.

Rumelt (1980) define estratégia como um conjunto de objetivos, de politicas e de
planos que, reunidos, definem o escopo do empreendimento e sua abordagem visando
sobrevivéncia e sucesso.

Na conceituacdo de Ohmae (1982), a estratégia € o modo pelo qual a empresa procura
distinguir-se de maneira positiva da concorréncia, usando seus pontos relativamente fortes
para melhor atender as necessidades dos clientes.

Estratégia € o estabel ecimento das missdes da empresa, dos objetivos da organizacdo a
luz de forcas externas e internas, a formulagdo de politicas e estratégias especificas para
atingir os objetivos e a garantia de sua implementacéo adequada para que sgjam atingidas, as
objetivas e cumpridas as finalidades basicas da organizagdo (STEINER e MINER, 1981).

Henderson (1989) fala que a estratégia existe para plangar a evolugdo de uma
empresa, e a define como sendo "a busca deliberada de um plano de acdo para desenvolver e
gjustar a vantagem competitiva de uma empresa’. A busca € 0 processo interativo que comeca
com o reconhecimento de quem se é e do que se tem no momento presente.

Estratégia indica o caminho para chegar aos resultados previstos, ou sgja, para atingir
0s objetivos é preciso haver uma estratégia prépria, a ser definida em termos de planos
especificos, bem implementados e gjustada aos objetivos propostos (KOTLER, 1993). No
entanto, para Certo & Peter (1993), estratégia pode ser definida como um curso de agcdo com
vistas a garantir que a organizacéo alcance seus objetivos e 0 enfoque central da estratégia é
como lidar com a concorréncia.



Stoner & Freeman (1995) definem estratégia como sendo um programa amplo para se
determinar e alcancar os objetivos de uma organizagdo e implementar suas missdes. Por outro
lado, estratégia é o padréo global de decisbes e agdes que posicionam a organizagdo em seu
ambiente e tém o objetivo de fazé-la atingir seus objetivos de longo prazo (SLACK, et a
1977).

A estratégia é o conjunto de decisdes formuladas com o objetivo de orientar o
posicionamento da empresa no ambiente, e esta relacionada a arte de utilizar adequadamente
0s recursos fisicos, financeiros e humanos, tendo em vista a minimizacéo dos problemas e a
maximizagao das oportunidades (OLIVEIRA, 2001).

Para Quinn (apud Mintzberg, 2001), estratégia € o padrdo ou plano que integra as
principais metas, politicas e agcbes de uma organizacdo em um todo coerente. Ela ordena e
aloca os recursos de uma organizacdo para uma postura vidvel, com base em suas
competéncias e deficiéncias internas.

Mintzberg (2001) explicita estratégia estabelecendo cinco definigdes: estratégia como
plano, pretexto, padréo, posiGao e perspectiva.

Estratégia como plano: Conjunto de diretrizes unificadas que assegurem que 0S
objetivos gerais da organizacdo sejam alcancados.

Estratégia como pretexto: Apresenta-se como uma "manobra’ especifica com a
finalidade de superar o concorrente.

Estratégia como padréo: Surgida da consisténcia no comportamento, quer sgja
pretendido ou néo.

Estratégia como posi¢do: Posicionamento da organizagdo no ambiente competitivo.

Estratégia como perspectivac A estratégia € um conceito, uma perspectiva
compartilhada pel os membros de uma organizacéo através de suaintencfes ou agoes.

Neste contexto, percebe-se que nenhuma das defini¢cdes pode ser assumida como Unica
mas sim como complementares, sendo importante situa-las no contexto histrico ao qual estdo
inseridas.

2.1.1 Conceito

Estratégia tem sua origem militar e segundo Beaufre (1998, p. 27) define como “a arte
de empregar as forcas militares para atingir resultados fixados pela politica’.

Para o0 alcance dos objetivos de guerra, Clausewitz (1947, p. 63) estratégia significa“a
combinacdo dos diferentes combates para atingir a finalidade de campanha ou guerra’.

Mattos (1986), diz que para se acancar os objetivos da politica, que € por ela que se
origina os objetivos para se elaborar uma estratégia, relata que estratégia €

a arte de executar a Politica. Compreende a acdo, ou as acoes,
necessarias para acancar 0s objetivos da Politica. Resumindo
diriamos. Politica é a concepcdo de governo e Estratégia é a acéo
decorrente desta concepcgdo. Politica é o que fazer; Estratégia, como
fazer (MATTOS, 1986, p. 7).

De acordo com o significado de estratégia na historia, dando a sua evolugéo e
introducdo na economia e na politica, por profissionais ligados a administracdo, com idéias
em antigos estrategistas militares, e Tavares (1991) diz que:

Estratégias sdo esquemas ou concepgdes delineadas para alcancar os
objetivos definidos. O termo estratégia deriva da expressdo grega
strategos, que significa “genera”. Literamente quer dizer a“arte do
generalato”. Até a época napolednica referia-se a arte e ciéncia de
dirigir forcas militares durante o conflito. A partir dessa época seu
significado foi ampliado, incorporando as medidas econdmicas e



politicas destinadas a aumentar as chances de vitéria na guerra.
Apesar de os dicionaristas de forma geral ndo registrarem um sentido
mais amplo do que aquele empregado no contexto militar, o termo
tem hoje uma concepgdo mais abrangente, tendo sido incorporada a
terminologia dos negdécios a partir da década de 60. Talvez sua
aplicacdo pelos atuais executivos e autores de livros de
administracdo se deva a finalidade e interesse por obras de autores
classicos que escreveram sobre estratégias militares como Miyamoto
Musashi, Sun Tzu, Karl Von Clausewitz e outros, e sua semelhanca
com a*“guerra’ travada entre as empresas (TAVARES, 1991, p. 165-
166).

Em decorréncia dos preceitos militares, surgiram os conceitos de estratégia para a
administracéo. E paraPorter (1986) :

estratégia competitiva sdo acdes ofensivas ou defensivas para criar
uma posicdo defensdvel numa industria, para enfrentar com sucesso
as forcas competitivas e assm obter um retorno maior sobre o
investimento (PORTER , 1986, p. 49).

Seguindo nesta linha de raciocinio, Ansoff (1977, p. 147) diz que, “estratégia é um
conjunto de regras de tomada de decisdo em condi¢bes de desconhecimento parcia. As
decisdes estratégicas dizem respeito arelagdo entre aempresa e o seu ecossistema’.

No alcance dos objetivos empresariais, Chandler (1962, p. 13) relata que, “estratégia é
a determinacdo dos objetivos basicos de longo prazo de uma empresa e a adogdo das acdes
adequadas e utilizacdo de recursos para atingir esses objetivos’. Narelagdo com o sistema que
aempresa esta relacionada e inserida, Katz (1970) diz que:

Estratégia refere-se a relacdo entre a empresa e 0 Sseu meio
envolvente; relacdo atual (sistema estratégico) e relagdo futura (plano
estratégico, que € um conjunto de objetivos e agles a tomar para
atingir esses objetivos (KATZ, 1970, p. 73).

Oliveira (1998) expds no seu entendimento, que 0S recursos que a empresa tem em
posse deve ser utilizados adequadamente, ligados para os objetivos empresariais, dizendo que:

Numa empresa, a estratégia estd relacionada a arte de utilizar
adequadamente os recursos, fisicos, financeiros e humanos, tendo em
vista a minimizagdo dos problemas e a maximizagdo das
oportunidades. Quando se consiste a estratégia empresarial, ou sgja,
a escolha de um caminho de acdo para a empresa como um todo,
deve-se fazer a seguinte pergunta-chave: “Que destino devo dar a
empresa e como devo estabelecer este destino?’ [...] estratégia €, o
ponto de partida para tracar o caminho voltado aos futuros objetivos
e desafios, escolhidos entre as opgdes estratégicas que a empresa
consegue identificar como preferéncias ou as mais adequadas em
determinado momento. Estratégia deverd ser sempre uma opgao
inteligente, econdbmica e viavel. E sempre que possivel, original e
até ardilosa; dessa forma, constitui-se na melhor arma de que pode
dispor uma empresa para otimizar o uso de seus recursos, tornando-
se atamente competitiva, superar a concorréncia, reduzir seus
problemas e otimizar a exploragdo das possiveis oportunidades
(OLIVEIRA, 1998, p. 173-174).



2.1.2 Estratégia Empresarial

Estratégia empresarial € a determinacdo de como uma empresa competird em um
determinado negdcio e se posicionara entre seus competidores (ANDREWS,1971).

Estratégia de unidade de negécios é formulada para atingir os objetivos de uma
atividade empresarial especifica. Busca determinar que abordagem o negdcio deve utilizar
com relacdo ao seu mercado, e como ela devera se conduzir, dados os recursos e as condicoes
de mercado. Sendo assim, para institucionalizar uma estratégia de negoécios, os lideres
empresariais devem desenvolver um sistema de valores, normas, papéis e grupos que iréo
alcancar objetivos estratégicos. (STONER & FREEMAN, 1995).

Esse tipo de estratégia define o escopo e as fronteiras do negécio, bem como as acbes
necessarias para alcancar e desenvolver vantagens competitivas. E referida também como
estratégia competitiva da empresa tendo o objetivo de produzir as condic¢Oes favoravels ao
desenvolvimento e procurar com exatiddo 0 momento apropriado para atacar ou recuar,
avaliando-a sempre para correcdo dos limites do compromisso assumido (OHMAE,1982);
(FENTERSEIFER & GOMES,1995).

O objetivo principal dessa estratégia centra-se nos recursos da organizacdo, suas
aptiddes e suas energias para construir uma vantagem sustentavel sobre os concorrentes, ao
longo de uma ou mais dimensdes competitivas (HAY ES, WEELWRIGHT & CLARK, 1988).

A administracdo no nivel de negdcios deve responder pelos objetivos corporativos
assegurando que todas as funcdes gerenciais tenham planas consistentes com a Visao
corporativa que move 0s negécios designando posicdes competitivas (FINE & HAX, 1985).
Cada unidade de negocio estabelece sua missdo e objetivos individuais, bem como define
como pretende competir em seus mercados ( SLACK et al, 1997).

A estratégia empresarial define como a empresa concorre num determinado setor e
indica como a empresa desenvolve uma posi¢ao valiosa nesse setor. Para tanto, € necessaria
umavisdo (implicita ou explicita) sobre os clientes e como criar valor para esses clientes. Mas
a estratégia competitiva € mais do que uma visdo; trata-se da combinacéo de atividades e
processos especificos, em todas as operacdes da empresa, possibilitando a criacdo de um valor
Unico para os clientes. Assim, a estratégia também proporciona o encadeamento entre as
atividades da empresa, de modo que os esforgos em toda a organizagdo revigorem de forma
consistente a vantagem potencial no posicionamento competitivo da empresa ( BRUNER et
al, 1999).

O desenvolvimento de uma estratégia empresarial competitiva €, em esséncia, o
desenvolvimento de uma formula ampla para 0 modo como uma empresa ira competir, quais
deveriam ser as suas metas e quais as politicas necessérias para levar-se a cabo estas metas. E
uma combinagdo dos fins (metas) que a empresa busca e dos meios (politicas) pelos quais ela
pretende chagar |4 ( PORTER, 1985).

Estratégias de negocios envolvem a tomada de decisdes em nivel de divisdo ou de
unidade de negocios. Essas estratégias devemn ser consistentes com a estratégia global da
organizacdo para aguela linha especifica de negocios. Uma abordagem util para formular
estratégias de negécios se baseia na "andlise competitiva' de Porter ( CERTO & PORTER,
1993).

Pode-se encontrar trés estratégias genéricas (Lideranca no custo total; Diferenciacdo e
Enfoque) para criar uma posicéo defensavel alongo prazo e superar 0s concorrentes em uma
indastria. Algumas vezes a empresa pode seguir com sucesso mais de uma abordagem,
embora isto sga raramente possivel. A colocacdo em prética de qualquer uma destas
estratégias genéricas exige comprometimento total e disposi¢éo organizacional de apoio que
serdo diluidos se existir mais de um avo primario ( PORTER, 1985 ).



ESTRATEGIA DE LIDERANCA NO CUSTO TOTAL

Consiste em atingir alideranca no custo total em umaindistria através de um conjunto
de politicas funcionais orientadas para este objetivo basico. Intensa atencéo administrativa ao
controle de custos € exigida para alcancar essa lideranca. O custo baixo é o objetivo principal,
contudo sem deixar de lado a qualidade ( PORTER, 1985 ).

Atingir uma posicdo de baixo custo pode exigir uma ata parcela de mercado e
posicdes vantgjosas, como acesso favoravel as matérias-primas. Uma vez atingida, a posicao
de baixo custo proporciona margens atas que podem ser reinvestidas em novo equipamento e
instalagdes mais modernas de modo a manter a lideranca de custo ( PORTER, 1985).

ESTRATEGIA DE DIFERENCIACAO

Significa diferenciar o produto ou o servigo oferecido pela empresa, criando algo que
sgja considerado Unico ao ambito de toda a industria. A diferenciacdo ndo permite a empresa
ignorar os custos, mas el es ndo sao o alvo estratégico primério ( PORTER, 1985).

O ponto chave para a diferenciacdo € a obtencéo de uma estratégia viavel para se obter
receitas superiores as da méedia da industria, porque cria posi¢oes facilmente defensaveis para
competir com as cinco for¢as competitivas. Atingir a diferenciacdo pode, as vezes, tornar
impossivel a obtencdo de uma alta parcela de mercado. Em geral, requer um sentimento de
exclusividade que € incompativel com a alta parcela de mercado ( PORTER, 1985 ).

ESTRATEGIA DE ENFOQUE

E essencialmente uma estratégia de segmentar mercados e visar somente para um ou
alguns grupos de consumidores ou compradores industriais. A 10gica dessa abordagem reside
no fato de que uma empresa que limite a sua atencdo a apenas alguns segmentos de mercado
pode servi-los melhor que aquelas empresas que procuram influenciar todo o mercado. A
empresa que desenvolve com sucesso a estratégia de enfoque pode também obter
potencialmente retornos acima da média para sua industria ( PORTER, 1985 ).

2.2 Vantagem Competitiva
2.2.1 Conceito

Para Tachizawa & Resende (2000, p. 73), vantagem competitiva “significa escolher
entre uma atuacdo ampla, abarcando a totalidade do mercado (local, regional, nacional), e
uma atuacdo mais restrita, localizada’.

Segundo 0s mesmos autores, ao relacionar amplitude de mercado com vantagem
competitiva, descreve que:

A vantagem competitiva de uma empresa, ou sgja, 0 valor que se cria
para o consumidor e que ultrapassa o custo de producdo, tornando-a
uma produtora singular sob a 6tica do usuério, advém do fato de a
empresa operar com baixo custo ou com diferenciagdo. As opgdes
entre a amplitude de mercado e a vantagem competitiva amejada
ensgiam a implantagdo de uma das trés estratégias competitivas
genéricas possiveis de ser adotadas (TACHIZAWA; RESENDE,
2000, p. 73).



Para Pina (1994), a empresa a0 se relacionar com seus concorrentes, a vantagem
competitiva:

pode conduzir afirma para uma situagdo de superioridade em relacéo
aos concorrentes. A vantagem competitiva s € possivel quando os
compradores percebem valor nos produtos e servigos oferecidos pela
empresa.  Um produto com reputacdo de bom e barato é uma
vantagem competitiva, que é alcancada pela empresa, que investe na
pesquisa para saber 0 que o consumidor considera bom, reduz custos
de producéo e faz gastos em publicidade para sinalizar os atributos
do produto (PINA, 1994, p. 75-76).

Porter (1990) relaciona os diferentes departamentos da empresa, em busca de
eficiéncia, dizendo que:

A vantagem competitiva ndo pode ser compreendida observando-se a
empresa como um todo. Elatem sua origem nas inimeras atividades
digtintas que uma empresa executo ho projeto, na producdo, no
mar keting, na entrega e no suporte de seu produto. Cada uma destas
atividades pode contribuir para a posi¢éo dos custos relativos de uma
empresa, dém de criar uma base para a diferenciacdo. Uma
vantagem de custo, por exemplo, pode resultar de fontes disparatadas
como sistema de distribuicdo fisica de baixo custo, um processo de
montagem atamente eficiente ou a utilizacdo de uma forca de
vendas superior. A diferenciacBo pode originar-se de fatores
similarmente diversos, inclusive a aquisi¢do de matéria-prima de alta
gualidade, um sistema &gil de atendimento a clientes ou a um projeto
do produto superior (PORTER, 1990, p. 31).

2.3 Estratégia Competitiva na Visio de Porter

A procura de novas oportunidades de crescimento da producéo e da ampliagdo do
mercado impulsiona as grandes empresas a adogdo de novas técnicas e estratégias visando a
limitagdo da concorréncia. Estas estratégias ndo sdo sO importantes enquanto dimensdes de
crescimento, mas também como dimensBes de estrutura de mercado, que em determinados
casos podem ser importantes para se compreender o comportamento de uma empresa e 0 seu
desempenho no mercado.

A concorréncia esta intrinsecamente ligada ao sucesso ou ao fracasso de qualquer
empresa. Todavia, segundo Porter, existem duas questdes centrais nas quais se basela a
escolha da estratégia competitiva.

A primeira questdo € como determinar a atratividade do negécio em termos de
rentabilidade em longo prazo e quais os fatores que determinam esta atratividade. “Ramos de
negocios diferentes oferecem oportunidades diferentes de rentabilidade e a rentabilidade
inerente a um ramo é um ingrediente essencial na determinacdo da rentabilidade de qualquer
empresa que atue nele’” (BETHLEM,1998, p.226).

Existem ramos de negdécios onde é possivel se obter alta rentabilidade sem que haja
desgaste ou investimentos significativos. Entretanto, nem todas as empresas oferecem
oportunidades iguais em termos de rentabilidade, sendo que existem negbcios em que a
Situacdo € oposta, em que as empresas ndo sao lucrativas.

A segunda questdo é a de como determinar 0 posicionamento competitivo da empresa
dentro de um segmento ou ramo de negdcio.

O modelo proposto por Porter apresenta uma metodologia para encontrar os fatores
gue determinam a atratividade de um negdcio ou industria e 0 melhor posicionamento de uma
empresa dentro do mercado, e como os fatores e forgas competitivas vao interferir na escolha
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da estratégia da organizagdo. O conhecimento preliminar destas for¢as possibilita a empresa
detectar seus pontos fracos e fortes e direcionar as estratégias para atividades mais atraentes
gue gerem maiores vantagens competitivas. A origem destas forgas concorrenciais encontra-
se segundo Porter (1990), no conjunto de caracteristicas econdémicas e técnicas, inerentes a
cada setor.

Entretanto, podem ocorrer por parte das empresas j& estabelecidas, algumas restricoes
decorrentes do fato que sempre existem aquelas que acreditam que ndo sgja possivel
influenciar o setor. Porém, ha que se considerar que quando uma empresa pretende influir
nesta estrutura, na realidade a mesma esta buscando, seguir um caminho no qual seja possivel
obter uma vantagem significativa em relagdo aos seus concorrentes. Neste contexto,
independente das acdes coletivas das empresas estabelecidas, cada empresa estara de forma
singular buscando encontrar uma posi¢do na qual seja capaz de melhor se defender, ou ainda
influenciar este conjunto de forgas afavor de s mesma.

Desta forma, o posicionamento da empresa frente a este processo sera o de
continuamente adaptar-se as mudancas decorrentes da dindmica competitiva, e tentar
direcionar as tendéncias do mercado, de tal forma que seja por ele beneficiada.

As cinco forcas competitivas as quais Porter se refere sdo: a entrada de novos
competidores, a ameaca de produtos substitutos, o poder de negociacdo dos compradores, o
poder de negociacdo dos fornecedores e arivalidade entre os competidores existentes.

A energia ou o vigor de cada uma das forcas descritas por Porter esta diretamente
vinculado a estrutura de cada negdcio e séo dependentes de uma série de avaliacOes, seja da
politica governamental, custos da mudanga, diferenciacéo e identidade da marca, economia de
escala, entre outras. As cinco forgas podem ser influenciadas pelas estratégias adotadas pelas
empresas. A metodologia das cinco forgas “ ...n&0 elimina a necessidade de criatividade na
busca de novas formas de concorréncia de umaindistria.” (PORTER, 1990, p. 06). Em suma,
esta metodologia visa, no processo, auxiliar na descoberta de uma inovacdo estratégica
aconselhavel.

Varios fatores sdo diretamente determinados pelas cinco forgcas competitivas, entre
eles: intensidade da concorréncia, rentabilidade, o poder de negociacéo e a rivalidade entre os
competidores.

2.4 As Cinco For ¢as Competitivas de Porter

Michael E. Porter identificou cinco forgas no ambiente de uma organizagdo que
exercem influéncia na competicédo, que sdo:

2.4.1 Entrantes em Potenciais

A entrada de novas empresas num segmento em busca de maior fatia de mercado esta
diretamente relacionada aos niveis existentes de barreiras de entradas. Estas barreiras
influenciam na tomada de decisdo, de entrar ou ndo, ou de que forma entrar. Nessa
competicdo as empresas terdo pontos fortes e pontos fracos ao se posicionarem no mercado.

Novas empresas entram no mercado, ou sgja, na competicéo e trazem consigo novas
competéncias, e vontade de ganhar parcela de mercado. Em muitos casos as empresas
entrantes descobrem posi¢Bes que estavam até entdo disponiveis, mas que eram ignoradas
pelas concorrentes ja estabel ecidas.

Para Porter (1990, p.5), sd0 seis 0s sustentacul 0s destas barreiras a entrada: economia
de escaa, diferenciacdo do produto; exigéncias de capital, desvantagens de custo,
independentes do tamanho, acesso a canais de distribuicéo e a politica governamental.
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2.4.2 Pressdo dos Produtos Substitutos

Na competicdo ampla, as empresas estdo concorrendo com competidores que fabricam
produtos substitutos aos seus.

Em decorréncia desta concorréncia o setor sofre restricdes de crescimento e reducdes
em seu potencia de lucratividade. Ou sga, os produtos substitutos, provocam a reducéo nos
retornos potenciais de uma empresa, e ainda nivelam os precos fixando um teto.

A oferta de produtos substitutos resulta inevitavelmente em comparagdes entre
gualidade e performance pelos consumidores, de forma similar afeita com relacéo a preco. Os
lucros nesse tipo de competicdo sdo pressionados e declinantes. Quanto maior for a pressao
dos precos provocados pel os substitutos, maior seré a queda dos pregos.

Segundo Porter (1990, p.38), os produtos que requerem maiores cuidados séo agueles
gue, “(a) estdo sujeitos as tendéncias que melhoram sua opgdo excludente preco-desempenho
em relagdo aos produtos do setor ou, (b) sdo produzidos por setores de alta rentabilidade’.

2.4.3 Poder de Negociagdo com os Comprador es:

As empresas gque possuem um grande poder de influéncia sobre a rentabilidade de um
setor sdo aquel as que possuem um grande poder de compra.

Neste sentido, a competicdo provocada pelos compradores, € aquela em que estes
forcam os precos para baixo, consegue melhorias nos servicos, inclusive sua quantidade, ao
Mesmo tempo em que consegue jogar um concorrente contra o outro.

Um grupo de compradores € forte quando: eles estdo concentrados ou adquirem
grandes volumes; o volume de compras representa para a empresa grande parcela de seu
faturamento; enfrenta poucos custos em relagdo a mudanga; consumidores que s80 uma
ameaga concreta de integracéo para tras. Esses fatores de poder de negociagdo ateram-se em
decorréncia do tempo, ou até em decorréncia de estratégias adotadas pelas empresas. Adotar
uma postura de descobrir compradores que tenham um poder minimo de negociacdo pode ser
uma estratégia favoravel paraaempresa.

2.4.4 Poder de Negociagéo entre os For necedor es:

Similarmente aos compradores, os fornecedores podem pressionar pelo aumento dos
precos e reduzir o potencial de lucratividade da empresa. E neste momento que a empresa
adquirente podera perder competitividade no mercado e seus lucros se tornam decrescentes
em virtude de a mesma ndo conseguir repassar 0s aumentos de custos. O poder de
determinados fornecedores decorre na esséncia dos seguintes fatores:

(@ — o setor comprador ndo tem vinculos importantes com o fornecedor, caso
ocorresse 0 contrario, haveria certa protecdo ao setor comprador e até mesmo, parcerias
tecnol dgicas por parte dos fornecedores;

(b) — quando existe a forte possibilidade do setor fornecedor avancar sobre o
comprador, sob forma de estratégia de integracdo para frente; ndo existe competicdo com
outros produtos ou servigos ha vendas ao setor e; os produtos ofertados pelo fornecedor sdo
diferenciados ou apresentam custos de mudancgas. Sobretudo o poder dos fornecedores se
confirma quando € dominado por poucas empresas e € mais concentrado que o comprador.

2.4.5 Rivalidade entre os Concor rentes:

Os concorrentes existentes disputam uma posi¢do mais rentavel no setor em que atuam
com o0 uso de inUmeras estratégias. Os movimentos de um competidor tém efeitos notaveis em
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outros competidores, ou sgja, concorrentes e estes podem, assim iniciar manobras para conter
as ag0es dos iniciantes. Este movimento podera levar a empresa iniciante ao aprimoramento
ou até mesmo os demais concorrentes podem aprimorar-se.

Entretanto, se o ritmo competitivo confere, por um lado, nova dindmica ao processo,
por outro desperta reacOes extremamente negativas por parte da concorréncia que podem
afetar, de maneira significativa, a rentabilidade do setor. As estratégias mais comumente
utilizadas sdo: as guerras de publicidade, competicdo via pregos e servicos ou produtos
diferenciados.

Todavia, cabe sdlientar que, dentre as estratégias citadas a que oferece maior
instabilidade é a praticada via pregos, pois possibilita a reducdo das receitas para todas as
empresas, pois possui um carater imitativo, possibilitando que os concorrentes adotem a
mesma politica de precos.

A concorréncia entre as empresas estabel ecidas é resultante também de um
processo interativo entre 0s seguintes fatores:

(i) Auséncia de diferenciagdo ou custos de mudanca: centram a rivalidade por precos,
visto que muitos consumidores baseiam suas escolhas pautadas fundamental mente no preco e
0 Servigo;

(i1) Divergéncias entre os concorrentes. As estratégias utilizadas pelas empresas néo
seguem a mesma direcdo no decorrer da dimensdo concorrencial;

(iii) Interesses estratégicos. em decorréncia da adog¢do de objetivos expansionistas a
nivel global, a instabilidade no setor pode atingir niveis elevados, adotando estratégias que
sacrifiquem o nivel dalucratividade;

(iv) Barreiras de saidas elevadas. ativos especializados, altos custos fixos de saida,
inter-rel agdes estratégicas, barreiras emocionais, restricoes de ordem governamental e social.

O ponto central de andlise deste conjunto de fatores € que em decorréncia da
maturidade do setor em que a empresa estabelecida atua, podem resultar modificagdes das
taxas de crescimento e também, na diminuic¢éo do nivel de lucratividade, ao longo do tempo,
podendo ocasionar até a eliminag&o da concorréncia. (PORTER, 1990).

Todavia as empresas possuam capacidade para conviver com a maioria destes fatores,
alguns outros elementos devem ser considerados, tais como: o tipo da estrutura do mercado
nos quais estéo inseridas, levando em consideracdo a capacidade estratégica que possuam na
interacdo com este conjunto de forcas concorrenciais.

2.5 O Posicionamento Estratégico das Empresas

A trgjetoria comportamental da empresa e seu poder de tomada de decisédo em termos
estratégicos proporcionam um vasto espectro de abordagens, principamente no que diz
respeito ao posicionamento competitivo e os efeitos decorrentes deste, no mercado em que
esta se encontre situada.

Como forma de manter uma vantagem sustentavel, a empresa dentro destes limites
pode utilizar suas capacitacbes acumuladas e recursos para gerar uma série de combinagdes
estratégicas (desenvolvimento de novos produtos e processos busca constante de inovagoes,
diferenciacéo de produtos/servicgos, qualidade e produtividade) (GHEMAWAT 1999).

De acordo com Porter (1999), é perfeitamente possivel conceber a estratégia
competitiva como um processo de descobertas de posicdes, segja atendendo consumidores ja
existentes, ou adotando estratégias de atracdo de novos consumidores no mercado. O que se
verifica é que empresas entrantes muitas vezes descobrem posi cionamentos disponiveis, até o
momento ignorados pelas empresas estabel ecidas. Também as entrantes origindrias de outros
segmentos podem criar posicdes através das estratégias de diferenciacdo de produtos e
servigos, a partir das atividades que exerciam em setores correl atos.
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Os conceitos sobre posicionamento estratégico, de modo geral, baseavam-se
exclusivamente em custo e na participagdo que a empresa tinha no mercado, considerados
como fatores determinantes Unicos da posicdo de custo. Na visdo econémica moderna, esse
posicionamento estratégico é visto sob outro prisma. Esta compreende que inimeras empresas
podem ter sucesso dentro de um mesmo segmento, através da adocdo de estratégias
diferentes, cada uma em sua busca incessante por vantagens competitivas através de formas
distintas junto a um diferente subconjunto de consumidores. Ansoff (1990) denomina como
estratégia de carteiras e estratégia competitivas as direcOes estratégicas que as empresas
possam tomar:

(i) A estratégia de carteiras estaria relacionada as diferentes oportunidades em termos
de rentabilidade e crescimento exigindo enfogques competitivos distintos. A implantacéo deste
tipo de estratégia esta ligada a especificagdo dos tipos de &reas de negbcios que sdo
estratégicas para a empresa e nas quais ela pretende atuar em longo prazo, bem como a
interacdo entre elas.

(i) A estratégia competitiva trataria do enfoque especifico que a empresa deve utilizar
para obter éxito em cada uma das areas estratégicas de negécio.

Sob esta Gtica, Porter (1999, p. 47), diz que as empresas ao desempenhar atividades
diferentes de seus concorrentes ou desempenhar as mesmas atividades de forma diferenciada,
estariam se posicionado estrategicamente no mercado.

Contrariamente, quando a empresa desempenha de forma superior sua atividade em
relacdo a suas concorrentes, ela estaria aperfeicoando sua eficiéncia operacional (gestéo da
qgualidade, benchmarking, terceirizacdo, reengenharia, gestdo de mudancas), ou sga, a
empresa estaria utilizando praticas de melhor aproveitamento de insumos e recursos de que
dispbe. Tanto as formas pelas quais a empresa se posiciona estrategicamente, quanto a
eficacia operacional sdo consideradas fundamentais no desempenho superior de suas
atividades, porém ambas atuam de maneiras distintas.

O posicionamento estratégico das empresas tem sido alvo de inimeras discussdes e de
divergéncias entre pesquisadores da éarea. Muitos o tém regeitado, por considerarem-no
excessivamente estatico, num ambiente globalizado, dindmico, e de profundas transformacoes
tecnologicas. Neste contexto, a vantagem competitiva seria na melhor das hipoteses, uma
situagdo tempor&ria. O que se verifica, segundo Porter (1999), € uma incapacidade dos
gestores de distinguir eficacia operacional de estratégia.

As posicdes estratégicas advém basicamente de trés modalidades principais, as quais
n&o s&0 mutuamente excludentes e em sua maioria encontram-se imbricadas.

() o primeiro posicionamento denominado de posicionamento baseado na variedade.
Encontra-se fundamentado na escolha de variedades de produtos ou servicos e ndo em
segmento especificos de clientes. O que esta em evidéncia neste posicionamento € a
capacidade da empresa em produzir determinados servicos e produtos utilizando um conjunto
de atividades diferenciadas. Este posicionamento € capaz de atender uma gama de
consumidores, porém a apenas uma parcel a de suas necessidades;

(i) O segundo posicionamento é o baseado no critério de atender a maioria das
necessidades de um determinado grupo de clientes, ou sgja, baseado nas necessidades. Este
posicionamento € adotado pela empresa, quando esta pretende atingir um grupo de
consumidores gue tenham necessidades diferenciadas e quando é necessario um conjunto de
atividades especiamente formuladas para ser capaz de atender a estas necessidades. Este
posicionamento apresenta uma variante na medida em gue um mesmo grupo de consumidores
pode apresentar mudancas de suas necessidades em tempos diferentes de transagéo, ou sgja,
apresente necessidades diversas em tempos distintos;

(iii) O terceiro critério para o posicionamento € o da segmentacdo dos clientes em
razdo das diferencas nas modalidades de acesso. Este posicionamento baseado no acesso
baseia-se na segmentacdo dos consumidores, considerando as diferentes formas de acesso,
sgjam estas em fungdo do porte do consumidor, ou de sua localizagdo geografica, ou outra
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razéo qualquer que demande um conjunto de atividades diferenciadas para acangéalas de
forma melhor. A distingdo entre consumidores urbanos e rurais € um exemplo deste tipo de
segmentacdo, assim como, 0 do atendimento a pequenos consumidores e ndo a grandes, ou 0
atendimento a consumidores que se localizam em areas com peguenas populacdes (as
maneiras de configurar atividades de marketing, logistica, processamento de pedidos e
servicos de pos-venda, serdo executadas de formas diferenciadas em funcéo deste grupo de
consumidores), deixando de atender a grandes corporagfes em outros locais de maneira
privilegiada.

Sob esta perspectiva, ha que se considerar que ndo existe uma Unica posi¢éo ideal, sgja
0 uso isolado de cada uma ou mesmo, a combinacdo entre as trés, dentro do ambiente
concorrencial. Caso houvesse anica posicdo ideal, ndo haveria a necessidade de
estratégia. O posicionamento requer um conjunto de atividades sob medida, pois este é
sempre a consequéncia de diferencas na oferta, ou sga, de atividades. Caso as mesmas
atividades fossem escolhidas como forma de produzir variedade de produtos ou atender
Servigos, para satisfazer as necessidades e para ter acesso ao segmento de consumidores por
inteiro, as empresas iriam se aternar entre posicionamentos e a eficacia operacional
determinariam o desempenho de cada uma delas no mercado. Neste sentido, as formas de
posicionamento da empresa sdo fatores que determinam as atividades a serem desempenhadas
pela mesma, assim como a maneira de relacionamento umas com as outras.

Para Porter (1999, p. 63) a estratégia consiste em: “...criar uma posi¢aéo exclusiva e
valiosa, envolvendo um diferente conjunto de atividades (...). As empresas enfrentariam um
imperativo simples — ganhar a corrida para descobrir e se apropriar da posicdo unica. A
esséncia do posicionamento estratégico consiste em escolher atividades diferentes daquelas
dosrivais’.

2.6 Estratégias Competitivas Genéricas

O processo de concorréncia no mercado globalizado torna muito mais dificil manter
uma vantagem competitiva, tendo em vista que as empresas se imitam mutuamente a uma
velocidade cada vez maior. Segundo Porter (1990), existem duas formas da empresa de obter
vantagens dentro de um setor:

- diferenciar seus produtos para cobrar um preco mais elevado, implicando na oferta
de um valor exclusivo para seus clientes, fundamentados em tecnologias

superiores, ou;

- ter um custo mais baixo, obtendo margens maiores.

Desta forma, as alternativas de posi¢éo alinham-se essencialmente na adocéo de trés
estratégias genéricas. custo, diferenciacdo e enfoque. O posicionamento determina se uma
empresa esta tendo a rentabilidade dentro da média esperada, ou abaixo. O correto
posicionamento da empresa, pode garantir retornos significativos para mesma.

Para este mesmo autor, existem dois tipos basicos de vantagem competitiva: custo e
diferenciacéo. Estas vantagens competitivas combinadas com o escopo de atividades que uma
empresa procura obter geram as trés estratégias genéricas. Estas estratégias genéricas
possuem caracteristicas proprias e singulares .

2.6.1 Lideranca no Custo

Na lideranca de custo o foco da empresa esté voltado para produzir com baixo custo
dentro de seu ramo, ou seja, 0 menor custo em relacdo a concorréncia.

Esta vantagem € obtida através da adocdo de um conjunto de politicas funcionais
voltadas para este objetivo, bem como, o desenvolvimento de atividades econémicas e
tecnol 6gicas a um custo menor gque Seu concorrente.
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Segundo PORTER (1986) a lideranca de custos requer grandes investimentos em
tecnologia avangada, construcgo de instalagOes em escala eficiente, redugdo de custos pela
experiéncia, ou sga, 0 aumento da produtividade via a repeticdo de tarefas 0 que acarreta a
reducdo no tempo necessario para execucdo, aém do controle das despesas gerais, reducdo
dos custos de &reas como P&D, assisténcia técnica, for¢a de vendas e publicidade. "Intensa
atencdo administrativa ao controle dos custos € necessaria para atingir estas metas. Custo
baixo em relagdo aos concorrentes torna-se o tema central de toda a estratégia, embora a
gualidade, a assisténcia e outras areas ndo possam ser ignoradas’ (PORTER, 1986, p.50).

Dessa forma, as fontes originarias da vantagem de custo sdo decorrentes de economias
de escala, avancos tecnoldgicos e o efeito da experiéncia. Observa ainda, que a
implementacdo da estratégia de lideranca em custo pode exigir altos investimentos em
equi pamentos atualizados, fixac8o agressiva de pregos e prejuizos iniciais para a consolidacdo
no mercado.

Uma empresa obtém vantagem de custo, se a somatéria da execucdo de todas as suas
atividades de valor for menor gque os custos de seus concorrentes. O desempenho superior
proporcionado pela vantagem de custo a empresa se da na medida em que esta passa a
oferecer 0 seu produto a um nivel aceitdvel de valor a0 seu comprador. Todavia, esta
vantagem de custo sO existe se ndo necessitar ser anulada pela necessidade de ofertar ao
mercado seu produto a um preco inferior ao de seu concorrente.

Para Porter (1986), a posicdo de custo de uma empresa ocorre em funcdo: da
composicdo de sua cadeia de valores em relacdo a do concorrente; e de sua posicéo relativa
em relacdo aos condutores dos custos de cada atividade.

A vantagem de custo reflete retornos acima da média para a empresa na industria,
apesar da presenca de intensas forgas competitivas. Os reflexos advindos desta posi¢éo podem
ser observados das seguintes formas:

(8 Uma posicéo de custos baixos da a empresa uma defesa contra a rivalidade dos
concorrentes, pois sua posi¢cao de custo Ihe permite a obtencdo de retornos depois que seus
concorrentes tenham consumido seus lucros na competi¢ao;

(b) Uma posicéo de baixo custo defende a empresa contra compradores poderosos,
pois os compradores sO podem exercer seu poder para baixar os precos ao nivel do
concorrente mais eficiente;

(c) Baixo custo proporciona uma defesa contra fornecedores poderosos na medida em
gue a empresa tenhamaior flexibilidade para enfrentar a elevagdo dos custos dos insumos;

(d) Os fatores que levam uma posi¢ao de custo baixo para uma empresa proporcionam
também barreiras de entrada de novas empresas em termos de economia de escala e vantagem
de custos; e

(e) A lideranca no custo total, em geral, coloca a empresa numa posic¢ao favoravel em
relacdo aos produtos substitutos dos seus concorrentes naindustria (PORTER, 1986).

Desta forma, o foco da lideranca de custo fundamenta-se na idéia de que a empresa
mais competitiva é aquela que possui menores custos, os quais podem resultar de um exame
de cada atividade da empresa na busca de oportunidades para reduzir o custo, e a busca
consistente de todas el as.

2.6.2 Lideranca na Diferenciacao

A segunda estratégia genérica, a diferenciacéo, consiste na criagdo de um produto ou
Servigco gue sgja Unico no ambito de toda a industria. Para isso, a empresa deve desenvolver
atividades com alta qualidade de tal forma a gerar oferta de beneficios diferenciados que torne
0 seu produto mais atraente aos olhos do consumidor do que 0 de seus concorrentes.

A |6gica estratégica da diferenciac@o exige que uma empresa escol ha atributos através
dos quais possa diferenciar-se de seus rivais. Uma empresa deve ser verdadeiramente Unica
em alguma coisa para que possa esperar um preco prémio (PORTER, 1990).
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A referéncia a diferenciacéo através de produtos de ata qualidade, reporta-se a ndo
apenas a qualidades tecnicamente melhores, como também mercadorias que oferecam uma
qualidade superior ou preferivel.

Em relacdo a diferenciacdo Camberlim, apud Nogueira (1999, p. 25), explica o
significado de diferenciacéo do produto, salientando que uma classe de produto € diferenciada
guando existe uma base real ou imaginaria que induza os compradores a preferirem o bem
(servico) de um determinado vendedor em detrimento de outro vendedor qualquer. A
diferenciacéo promove o isolamento da empresa em relacéo aos seus concorrentes em funcéo
dalealdade do consumidor em relagdo a marca e, conseqiientemente, a menor sensibilidade do
mesmo em relagdo ao prego.

Ainda neste sentido George & Joll, apud Nogueira (1999, p.25), assinalam que atraves
da introducdo da diferenciagdo do produto, “as empresas ja estabel ecidas podem manipular o
preco e os custos de venda, como estratégias para restringir a entrada, com um aumento dos
custos de venda aparecendo sob a forma de publicidade intensa aliada a frequientes mudancas
do desenho ou embalagem do produto”.

De acordo com Porter, as formas para uma empresa se diferenciar pode ser através da
imagem da marca, tecnol ogia, desempenho e caracteristicas dos produtos, servicos fornecidos,
rede de fornecedores, qualidade dos insumos adquiridos para uma atividade, entre outras.
“Em termos diferenciais a empresa se diferencia ao longo de varias dimensoes. (1986, p. 52)”.

Neste sentido, o sucesso da diferenciagdo do produto, com aintroducdo de um produto
novo, depende, sobretudo, de que os consumidores o julguem melhor do que os produtos
existentes. Desta forma, o ponto central refere-se aos critérios segundo os quais o produto é
avaliado pelos compradores, que podem basear sua escolha em uma Unica caracteristica ou
em um conjunto de aspectos de determinado produto. (NOGUEIRA, 1999, p.26).

Porter (1990) afirma que independente do tipo do produto ou servigo oferecido por
uma empresa a seus compradores, estes em geral encontram dificuldades para avalia-lo, na
medida em gue nem sempre conseguem medir com precisdo o desempenho de uma empresa e
de seus produtos, mesmo apos o produto ter sido comprado e usado. Esta falta de precisdo em
relacéo a avaliagao do produto por parte do comprador significa que a diferenciagéo de fato
obtida pode perfeitamente estar baseada em parte nos fatores empregados pelo comprador
para inferir ou julgar se a empresa reduzird os seus custos ou melhorara seu desempenho em
relacdo a concorréncia. Estes fatores sdo denominados pelo autor como sinais de valor. Ao
utilizar-se destes fundamentos de valor o comprador estabelece critérios de compra, 0s quais
podem ser divididos em dois tipos: critérios de uso e critérios de sinalizacao.

Os critérios de uso sdo medidas especificas daquilo que cria vaor para o comprador,
ou sgja, descendem dos beneficios para o comprador por meio de uma reducdo de custos ou
de uma elevagdo no desempenho. Dentro do critério de uso incluem-se fatores como:
gualidade do produto, caracteristicas do produto, tempo de entrega e apoio de engenharia de
aplicacOes e também coisas intangiveis, como estilo, prestigio, status percebido e conotacdo
de marca. Geramente os critérios de uso estdo mais voltados para o produto, a logistica
externa e as atividades de servigo do fornecedor.

Ja os critérios de sinalizacdo sdo medidas de como os compradores percebem a
presenca de valor, ou sga, refletem os sinais de valor que influenciam a percepcdo do
comprador sobre a habilidade da empresa em satisfazer os critérios de uso. Os critérios de
sinalizacdo mais comuns sS80 0S seguintes: reputacdo ou imagem; publicidade cumulativa;
peso ou aparéncia externa do produto; embalagem e rétulos; aparéncia e porte das instalagdes,
tempo no negoécio; base instalada: relacdo de clientes; parcela de mercado; preco (quando o
preco denota qualidade); identidade da matriz (porte, estabilidade financeira, etc.).

Dentre os critérios de sinalizac&o a publicidade merece destaque, pois possui relevante
papel na diferenciagdo do produto. “A publicidade tem como finalidade informar os
consumidores sobre a combinacdo de caracteristicas oferecida pelo vendedor em seus
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produtos, bem como, reforcar a preferéncia do consumidor por esta combinagdo, via o
estabel ecimento da fidelidade a marca’. (NOGUEIRA, 1999, p.26).

Outro fator de grande importancia na capacidade de diferenciacdo do produto € o
conhecimento tecnoldgico, seu respectivo desenvolvimento por parte das empresas, bem
como, as caracteristicas tecnol égicas de cada processo de producdo, que podem criar barreiras
ao processo de inovagao destinado a diferenciar o produto.

Todavia, cabe ressaltar que a estratégia de diferenciacdo deve considerar os custos,
apesar destes ndo serem objetivos estratégicos primarios. A diferenciacdo é uma estratégia
atrativa para obter retornos acima da média em umaindustria, ou sgja

(@ a diferenciacdo cria um isolamento contra os concorrentes na inddstria em
consequéncia da lealdade dos consumidores com relagdo a marca, como também a menor
sensibilidade ao prego;

(b) adiferenciacdo produz margens mais altas com as quais € possivel negociar com o
poder dos fornecedores e amenizar o poder dos compradores, pois lhes faltam alternativas
comparaveis, sendo, portanto, menos sensiveis ao prego;

(c) alealdade resultante do consumidor por determinada marca e a necessidade de um
concorrente superar a supremacia, colocam barreiras de entrada; €;

(d) aempresa que pratica a diferenciacéo obtém a lealdade do consumidor e, com isto,
estard melhor posicionada em relagdo aos substitutos do que a concorréncia. (PORTER,
1986).

Garvin (1992), ao abordar as oito dimensdes da qualidade, detalha a visdo de Porter
(1990) no que se refere a estratégia competitiva de diferenciagdo. A esse respeito, afirma que
a obtencdo de mudltiplas dimensdes da qualidade implica que os produtos podem ser
diferenciados de inlmeras maneiras. Cada uma das oito dimensdes da qualidade pode
potencial mente representar uma diferenciacéo.

Portanto, a exemplo do que afirma Garvin (1992), o reconhecimento das oito
dimensdes da qualidade é muitissimo importante para fins estratégicos de diferenciacéo.

Segundo o autor, como esquema de andlise, podem-se identificar oito dimensdes da
gualidade, podendo cada uma delas ser individualmente explorada ou estar inter-relacionada
com as demais. S&o elas:

1) Desempenho - refere-se as caracteristicas operacionais basicas de um produto. No
caso de empresas prestadoras de servigos, por exemplo, um aspecto importante do
desempenho pode ser, muitas vezes, a velocidade de atendimento ou a ndo obrigatoriedade de
se ficar esperando;

2) Caracteristicas - sd0 0s aderecos dos produtos, ou segja, aquelas caracteristicas
secundarias que suplementam o seu funcionamento béasico;

3) Confiabilidade - reflete a probabilidade de mau funcionamento de um produto ou
de vir afalhar num determinado periodo. Dentre as medidas mais comuns da confiabilidade,
destaca-se 0 tempo médio para a primeira falha e o tempo médio entre falhas e a taxa de
falhas por unidade de tempo;

4) Conformidade - corresponde a0 grau em que O projeto e as caracteristicas
operacionais de um produto estéo de acordo com padrdes preestabel ecidos (normas);

5) Durabilidade - representa o periodo davida util de um produto.

Tecnicamente, pode-se definir durabilidade como sendo o uso proporcionado por um
produto até que ele se deteriore fisicamente. Em termos econémicos, pode-se entendé-la como
sendo 0 uso que se consegue de um produto antes de se deteriorar e a sua substituicdo ser
considerada preferivel aos constantes reparos;

6) Atendimento - consiste no grau de rapidez, cortesia e facilidade de se fazer
manutencdo preventiva ou reparos, quando necessarios, que a empresa produtora do bem ou
prestadora do servico é capaz de proporcionar aos seus clientes,
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7) Estética - retrata a aparéncia de um determinado produto. Trata-se, na realidade,
mais de uma questdo de julgamento pessoal, 0 que confere a essa dimensdo uma grande
subjetividade;

8) Qualidade percebida - os consumidores nem sempre possuem informacoes
completas sobre um produto ou os atributos de um servico. A reputacéo (forca historica) € um
dos principais fatores que contribuem para a qualidade percebida. Sua forga origina-se numa
analogia ndo declarada de que a qualidade dos produtos fabricados hoje por uma determinada
empresa € semel hante a qualidade dos produtos que ela fabricava em épocas passadas.

E importante ressaltar que o principio basico da abordagem estratégica considera que
as multiplas dimensdes da qualidade devem ser analisadas do ponto de vista do cliente, e ndo
daempresa.

Entretanto, para se alcancar a diferenciacéo sd0 necessarias 0 desenvolvimento de
atividades como: pesquisa extensiva, projeto do produto, materiais de alta qualidade, ou apoio
intenso ao consumidor. Estas atividades em sua maioria sdo dispendiosas, acarretando em
acréscimo no custo do produto e nem todos os compradores estariam dispostos ou teriam
condicdes de pagar por esses acréscimos.

2.6.3 Lideranca no Enfoque

A Ultima estratégia genérica, o enfogque, procura a concentracdo em um determinado
grupo comprador, um segmento da linha de produtos ou um mercado geogréfico. Esta
estratégia define a capacidade de atendimento pela empresa de um determinado alvo, e,
portanto, suas politicas funcionais estéo voltadas paratal.

O foco da estratégia de enfoque estd em atender melhor seu avo estratégico, melhor
gue os concorrentes que competem de forma mais ampla. Conforme Porter (1986, p.53), "o
enfoque desenvolvido significa que a empresa tem uma posi¢cdo de baixo custo com seu alvo
estratégico, alta diferenciagcdo, ou ambas’, que proporcionam defesas contra as forcas
competitivas. Entretanto, a adogdo da estratégia de enfoque implica algumas limitacbes na
parcela total do mercado que pode ser atingida, bem como, um necessario, trade-off entre
rentabilidade e volume de vendas.

Todavia, Porter (1986) chama a atencdo para 0s riscos vinculados ao uso das
estratégias genéricas os quais, fundamentalmente, estéo na possibilidade de falha em alcancar
ou sustentar a estratégia, ou que o valor da vantagem proporcionada por ela seja desgastado
pela evolucdo daindustria.

No que diz respeito a lideranca de custos aponta como principais riscos: a mudanca
tecnol 6gica que anula investimentos ou aprendizado, o aprendizado de baixo custo por novas
empresas que entram na industria através de imitacOes ou capacidade de investimentos em
instalages modernas, incapacidade de ver a mudanga em seu produto e a inflagdo em custos
gue estreitam a capacidade da empresa em manter o diferencial.

Em se tratando da estratégia de diferenciacéo Porter aponta que 0s principais riscos da
adocao desta estratégia sao: o diferencial de custos entre concorrentes que reduz a lealdade, a
diminuicéo da necessidade dos compradores em relacdo ao fator diferenciagcdo e a diminuicéo
da diferenciacdo pelaimitacéo.

Em relacdo a estratégia de enfoque, 0 seguinte conjunto de riscos € observado:
eliminacdo das vantagens de custo em atender um avo estreito ou anulacdo da diferenca
alcancada pelo enfoque, pelo diferencial de custos entre os concorrentes de todo o mercado;
reducdo nas diferencas dos produtos ou servicos entre os avos pretendidos e 0 mercado;
desfocalizacdo da empresa com estratégia de enfoque pelos concorrentes através da atuacéo
em submercados.

O uso das estratégias genéricas exigem outros requisitos ou diferentes recursos e
habilidades. Seu uso implica em arranjos organizacionais diferentes,
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procedimentos de controle e sistemas criativos, compromisso com o alvo primario,
além de requerer diferentes estilos de lideranca e mudancga na cultura, para que se obtenha
sucesso com sua pratica. (PORTER, 1990).

Ainda segundo o mesmo autor, uma empresa que se engga em cada estratégia
genérica, mas ndo alcanca nenhuma delas, esta no meio-termo, ou sgja, ndo possui nenhuma
vantagem competitiva. E sabido que uma empresa no meio termo ir4 competir em
desvantagem, pelo fato de os diferenciadores, lideres no custo ou enfocadores estarem melhor
posicionados para competir em qualquer segmento.

Por isso, em geral, uma empresa deve fazer uma Unica escolha dentre as opcoes
estratégicas genéricas. Porém, se tal empresa conseguir obter a diferenciacéo e a lideranca no
custo de forma simultanea, entdo as recompensas serdo grandes, tendo em vista que os
beneficios alcancados pela adogdo concomitante desses dois tipos de estratégia seréo
adicionados, isto €, a diferenciacéo leva a preco-prémio, ab mesmo tempo em que a lideranca
no custo implica custos mais baixos. De acordo com PORTER (1990), as principais condi¢des
através das quais uma empresa pode conseguir simultaneamente diferenciacéo e lideranca no
custo sdo as seguintes:

- “concorrentes estdo no meio-termo” . Quando 0s concorrentes estdo no meio-termo,
ninguém esta bem posicionado para forcar uma empresa a ponto de a diferenciacéo e o custo
se tornarem inconsistentes. Uma determinada empresa

podera identificar a condicdo de meio-termo de um concorrente seu (que se trata de
um ponto fraco), e consegientemente tirar proveito disto, justamente através de uma andlise
cuidadosa do comportamento das forgas competitivas que determinam a concorréncia no setor
aqual elapertence;

- “umaempresa é pioneira em um importante conjunto de inovacdes’. A introducdo de
um conjunto de inovagdes tecnoldgicas importantes pode permitir que uma empresa
intensifique a diferenciacdo e reduza o custo simultaneamente, e talvez alcance ambas as
estratégias.

2.7 CadeladeValores

Para Porter (1990), a vantagem competitiva, ndo pode ser somente compreendida
através da andlise da empresa como um todo, pois esta tem sua origem nas inUmeras
atividades que a mesma executa. Cada uma das atividades pode contribuir para a posicéo de
custos relativos de uma empresa, criando bases para a diferenciago.

Segundo ainda este, a cadeia de val ores desagrega uma empresa em suas atividades de
relevancia estratégica, visando a uma compreensdo do comportamento dos custos e as fontes
para potenciais diferenciagcbes. A cadeia de valores integra o que PORTER denomina de
"sistemas de valores’, envolvendo fornecedores, canais e compradores. Desta forma, "a
obtencdo e a sustentacdo de uma vantagem competitiva dependem da compreensdo ndo s6 da
cadeia de valores de uma empresa, mas também do modo como a empresa se enquadra no
sistemade valores geral”. (PORTER, 1990, p. 33).

Para Sank & Govindarajan apud Souza (1999, p.40), a cadeia de valor caracteriza um
conjunto de atividades criadoras de valor e abrangem desde a extragdo e processamento de
matéria-prima até a entrega ao consumidor final.

Desta forma, o que Porter denomina como "sistema de valores" define para eles a
propria cadeia de valores. Sendo assim, a cadeia de valor de uma empresa ultrapassa 0s
limites fisicos da organizacdo, inserindo-a em um sistema maior, através de um processo de
inter-relacles e interdependéncia.

Conforme observa Relvas apud Souza (1999, p. 40), “uma empresa ndo agrega valor
somente pelo processamento ou combinacdo de recursos, mas também, pelarede de relacbes e
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interacOes que estabelece, envolvendo agentes internos e externos, viabilizando o suprimento
de insumos, atransformacéo e a distribuic¢&o de produtos’.

Dentro de uma indUstria particular, as diferencas entre as cadeias de valores
concorrentes séo determinantes para implementacdo de uma vantagem competitiva.

O vaor, neste contexto, € definido por Porter (1990) como o0 montante que 0s
compradores estdo dispostos a pagar por aquilo que uma empresa lhes oferece. O valor seria
entdo medido pela receita total, reflexo do preco que o produto de uma empresa impde e as
unidades que ela pode vender. Uma empresa seria considerada rentavel se o valor que ela
imp0e ultrapassar os custos envolvidos na criagdo do produto. Assim, o valor, e ndo o0 custo,
deve ser utilizado para andise da posi¢cdo competitiva.

Cabe complementar que a definicéo de valor passa, inevitavelmente, pela verificacdo
do significado de valor para o cliente, o qual extrapola a percepcdo de custos.

Kotler (1998, p.55) aborda o modo como os consumidores fazem suas escolhas,
acreditando que estimam qual oferta |hes entregara maior valor. Segundo este autor, 0s
consumidores sdo “maximizadores de valor, limitados pelos custos, conhecimento,
mobilidade e renda. Formam uma expectativa de valor e agem sobre ela. Sua satisfacéo e
probabilidade de recompra depende dessa expectativa de valor ser ou ndo superada’.

Tal afirmativa remete necessariamente a definicdo de valor. O que seria, entéo, o valor
para o cliente? E mais uma vez, Kotler (1998, p.55) se faz presente, adotando a premissa de
gue “os consumidores comprardo da empresa que entregar o maior valor”.

A importancia dos servicos é evidenciada no cendrio atual, uma vez gque as operacoes
de servicos estdo presentes nos fatores que aumentam o valor percebido pelo consumidor, isto
€, 0S servicos associados, as caracteristicas do pessoa de contato com o consumidor e alguns
itens da comunicacdo (principalmente no que se refere as instalacfes as quais o consumidor
tem acesso). Além disso, 0s servigos estdo presentes também nos itens que formam o prego
pago pelo cliente, ou sgja, tempo, energia e desgaste psicoldgico, intensamente relacionados
com as fungdes de suporte ao cliente e distribuicdo, bem como a atuagdo do pessoa de
contato com o consumidor.

No que diz respeito ao valor funcional econdmico em gestdo de operacdo de servicos,
Csllag apud Souza (1999, p.4l) apresenta quatro tipos de valor: o valor de custo,
caracterizado como o total de recursos medido em dinheiro necessério para produzir ou obter
um servico; o valor de uso, medida monetaria das propriedades funcionais ou qualidades de
desempenho de uso, trabalho ou servico; o valor de estima, medida monetéria relacionada das
propriedades ou caracteristicas de um item que tornam desgjavel sua posse; e o valor detroca,
relacionado & medida monetéria das propriedades ou qualidades de um item que tornam
viavel suatroca por outro item.

Como os servigos sdo intangivels e tem producdo simulténea com 0 seu CoNnsumo, ou
sgja, sua producdo ndo resulta em propriedade de nada, o valor de troca ndo pode ser
utilizado, na medida em que ndo pode ser revendido. A combinagdo/relacéo dos trés tipos de
valor ira determinar o valor total de um servico.

2.8 Fontesde Informacdes para Escolha

De acordo com Kotler (2000, p. 201), as fontes de informacdo pelas quais o
consumidor baseia sua escolha para a aquisicdo de um produto/servico, podem ser divididas
em quatro grupos:

- fontes pessoais. familia, amigos, vizinhos conhecidos;

- fontes comerciais: propaganda, vendedores, representantes, embal agens,

MOStruérios;

- fontes publicas: meios de comunicacdo de massa, organizacfes de classificacdo de
CoNsuMmo;
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- fontes experimentai's: manuseio, exame, uso do produto.

A gquantidade relativa e ainfluéncia destas fontes de informac&o variam de acordo com
a categoria de produtos e as caracteristicas do comprador. De modo geral a fonte pela qual o
consumidor recebe maior parte de suas informagdes sobre determinado produto € por meio de
fontes comerciais. Entretanto, as informagdes mais efetivas vém de fontes pessoais.

Todavia, cada uma das fontes de informagdo exerce funcdo diferente no que diz
respeito ainfluenciar a decisdo de compra. Asfontes comerciais geralmente

desempenham uma funcdo informativa, ja as fontes pessoais desempenham uma
funcdo de avaliagdo ou legitimagdo. Tendo esta premissa como base, delimitou-se nesta
pesquisa apenas as duas principais fontes de informagdo para o consumidor.

Dentro das forcas comerciais, destacase a publicidade enquanto critério de
sinalizag30, pois possui papel relevante na diferenciagio do produto. E por meio da coleta de
informagdes que o consumidor toma conhecimento de marcas concorrentes, seu atributo, seu
diferencial competitivo.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A presente pesguisa pode ser caracterizada como um estudo exploratorio e descritivo,
na forma de um estudo de caso sendo analisada dentro de uma metodologia qualitativa. Esta
afirmacéo encontra-se justificada a seguir.

O estudo de caso é um método de pesquisa escolhido quando o fendmeno ndo é
facilmente distinguido do contexto (YN, 1993, p.3), sendo necesséria uma selecdo apropriada
da metodologia de investigacdo. Consistindo em estudar os métodos de fazer pesquisa
sociologica, de analisar o que pode ser descoberto através delas e o grau de conhecimento
assim adquirido, e de tentar aperfeicoar estes métodos atraves de investigacdo fundamentada e
da critica de suas propriedades (BECKER, 1997, p.17).

Para Ludke et. al. (1986, p.17), “o interesse (em um caso) incide naguilo que ele tem
de Unico, de particular, mesmo que posteriormente venham a ficar evidentes certas
semel hangas com outros casos ou Situagdes”.

Este método é utilizado quando existe a intencéo de lidar com condi¢bes contextuais,
acreditando que elas podem ser pertinentes ao fendbmeno de estudo.

Através do estudo de caso é possivel reunir informactes numerosas e detalhadas com
0 intuito de apreender atotalidade de uma situagéo. Para Gil (1994, p.58), um estudo de caso
“@ uma investigacdo empirica que estuda um fendmeno contemporéneo dentro de seu
contexto davidarea”. Segunda ainda este autor as vantagens de utilizar o estudo de caso séo:

a) estimulo a novas descobertas — ocorre quando o investigador tem seu interesse
despertado por outros aspectos ndo previstos em seu plangjamento inicia;

b) a énfase na totalidade — nesse caso 0 investigador volta-se para uma multiplicidade
de dimensbes de um problema;

c) a simplicidade dos procedimentos — se comparados com 0s exigidos para outros
tipos de delineamento.

Cita ainda que a principa limitacdo do estudo de caso estaria na “dificuldade de
generalizagao dos resultados obtidos’.

Ainda neste sentido, Godoy apud Silva (2001, p.40) ressalta que o estudo de caso é um
tipo de metodologia de carater qualitativo e é uma importante estratégia quando o foco de
interesse € sobre fendbmenos atuais, que sO poderdo ser analisados dentro do contexto da vida
real.

De acordo com Trivinos (1987, p. 128) a pesquisa qualitativa, tem as seguintes
caracteristicas:

- Tem o ambiente natura como fonte direta dos dados e o pesquisador como
instrumento - chave;

- édescritiva;

- mantém o pesquisador preocupado com o0 processo e ndo simplesmente com os
resultados e o produto;

- 0s dados tendem a ser analisados indutivamente; - o significado € a preocupacéo
essencial desta abordagem.

O estudo de caso utilizase de um método que abrange tudo, com a ldgica de
plangjamento incorporando abordagens especificas a coleta de dados e a andlise de dados,
enfim, € uma estratégia de pesquisa abrangente.

Este ainda é considerado de cardter exploratério e descritivo e o pesquisador deve
estar aberta as suas descobertas. No entendimento de Gil (1994, p.45), a pesquisa exploratéria
“tem como objetivo, proporcionar maior familiaridade com o problema, com vista a tornélo
mais explicito ou a construir hipéteses’. Esta modalidade de pesquisa tem como objetivo
prover o pesquisador de maior
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conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva, sendo Util para
0S primeiros estagios da investigagdo, porque 0 pesguisador ndo tem conhecimento o
suficiente paraformular questdes e hipoteses especificas.

Desta forma, a pesguisa exploratéria tem a funcdo de gudar a saber quais
guestionamentos se aplicam ao problema da investigacdo. Inclusive para

Para Richardson (1989, p. 26), a pesquisa exploratéria se faz necessaria “quando ndo
se tém informagdes sobre determinado tema e se desgja conhecer o fendbmeno”. Além disso,
tem como objetivo principal o desenvolvimento de melhores idéias, pois o seu plangjamento é
flexivel, possibilitando a consideracdo de vérios aspectos referentes ao fato a ser estudado.

Segundo Trivinos (1987), o estudo descritivo pretende descrever com certa exatidéo
os fatos e fendbmenos de determinada realidade, sendo este estudo caracterizado ainda como
exploratdrio, uma vez que visa aumentar a experiéncia do pesquisador em torno de
determinado problema.

Conforme Mattar (1996, p. 23), “as pesquisas descritivas sdo caracterizadas por
possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas e
dirigidas para a solugdo de problemas ou avaliagdo de alternativas de cursos de agéo”. Por
outro lado, Freitas et a. (2000, p.106) afirma que a pesguisa descritiva “busca identificar
guais as Situagdes, eventos, atitudes ou opinides estdo manifestos em uma popul agdo:
descreve a distribuicdo de algum fendmeno na populacédo ou entre subgrupos da popul acéo
ou, ainda, faz uma comparagdo entre essas distribuicoes’.

Os métodos de pesquisa descritiva compreendem entrevistas pessoais, por telefone,
guestionarios e observacfes. As mesmas sdo utilizadas para descrever as caracteristicas de
grupos, estimar a proporcdo de elementos numa populacdo especifica que tenham
determinadas caracteristicas ou comportamentos e descobrir ou verificar a existéncia de
relacdo entre variavels.

Cervo & Bervian (1996, p.50) concluem que “a pesquisa descritiva trata do estudo e
da descricdo das caracteristicas, propriedades ou relaces existente na comunidade, grupo ou
realidade pesquisada’; a mesma favorece uma pesquisa mais ampla e completa, as tarefas da
formulac&o clara do problema e da hipdtese como tentativa de solucéo.

Em uma pesquisa o dado quantitativo é a representacdo simbdlica atribuida a
manifestagbes de um evento quantitativo. “E a estratégia de classificagdo de um fenémeno
aparentemente imponderavel que, fixando premissas de natureza ontologica e semantica,
instrumentaliza o reconhecimento do evento, a andlise de seu comportamento e suas rel agdes
com outros eventos’ (PEREIRA, 1999, p.21).

Segundo ainda este autor, o dado qualitativo € uma forma de quantificacdo do evento
guantitativo e confere um caréter objetivo a observacéo.

3.1 Caracterizacdo da Pesquisa

Para a elaboracdo deste trabalho foram realizadas duas pesguisas distintas. A primeira
pesquisafoi realizada junto a FALMEC. Inicialmente através de uma entrevista pessoal com o
Vice Presidente e Diretor de Producdo da empresa, na qual se obteve documentos e
informagdes das quais originaram-se as variaveis utilizadas nos questionérios aplicados.
Também foi aplicado um questiondrio junto a empresa (ANEXO A), composto por dez
guestdes, sendo destas, nove gquestdes abertas e uma questdo de multipla escolha. O
guestionario foi encaminhado a prépria empresa para preenchimento via E mail.

A segunda pesquisa desenvolvida dentro deste trabalho, constitui-se de uma pesguisa
guantitativa, conforme questionario misto (ANEXO B), composto por questdes fechadas para
clientes. Este questionério foi aplicado aos participantes, proprietérios de produtos FALMEC,
através de entrevista telefénica realizada pela proprio pesquisador ou enviada por e-mail.
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Nesta entrevista as aternativas ndo foram lidas para os clientes, visando ndo induzir a
resposta.

As varidveis utilizadas na elaboracdo de ambos 0s questionarios, foram extraidas da
entrevistainicial com a FALMEC, bem como, de pesquisa documental da empresa. Ressalta-
se que o questionério foi elaborado pelo pesquisador deste estudo.

Esta pesquisa realizada com os clientes da FALMEC, pode ser caracterizada como
pesquisatipo "survey” por telefone.

3.2 Metodologia do Survey por Telefone

O avanco tecnol6gico no sistema de telecomunicagdes, entre outros setores, se tornou
fator predominante em praticamente todos os campos de atividades. Nos Ultimos cinquenta
anos o uso do telefone para coleta de dados em pesquisa se tornou de uma prética rara, para
um instrumental freqliente na coleta de dados, seja na esfera publica, académica ou de setores
privados. Esta técnica “survey por telefone” consiste na aplicacdo de questionarios
estruturados e padronizados a uma amostra representativa do universo a ser investigado,
através de contatos telefénicos. Permite a construcdo de tabelas de distribuicdo de freqiéncias
simples, cruzamentos de variaveis e outros processamentos estatisticos. O termo “telesurvey”
€ utilizado para pesquisas cujas técnicas de coleta sdo predominantemente baseadas em algum
tipo de telecomunicagdes eletronicas, entre eles o telefone.

Na realidade, a pesquisa de telefone se tornou o modo principal de coleta no campo de
pesguisa de amostra, especialmente na América do Norte e na Europa Ocidental. Outros
modos de tel ecomunicacéo avangada, como Internet/E mail, video-fone, fac-simile e telefones
moveis também sdo suplementos importantes e até mesmo, competidores para o telefone fixo,
tratando-se de instrumentos de coletas de dados.

Inicialmente o uso do telefone, como meio de coletar dados, foi utilizado como forma
complementar a técnicas de coleta de dados tradicionais, (pesquisa face a face, entrevistas,
guestionarios e outros). A grande maioria dessas pesquisas foi realizada na area de salde
publica ou em pesquisas de mercado. A utilizacdo da metodologia de coleta de dados por
telefone como forma complementar, estava associada ao fato de que nem todas as residéncias
disponibilizavam do terminal telefénico, ficando estas automaticamente excluidas da amostra
a ser pesquisada.

Entretanto, o aumento da cobertura da rede telefénica em alguns paises da Europa
Ocidental e América do Norte, reforcou a possibilidade de utilizar o survey por telefone como
meio priméario de coleta de dados. Alguns dados numeéricos ilustram esta afirmacdo: nos
Estados Unidos em 1999 a cobertura de telefone chegou a 94,4% (NTAI, 2000), 96,6% na
Australiaem 1996 (St. Clair e Muir, 1997), 97,0% no Reino Unido (OFTEL,1999), 97,3% em
Israel (Agéncia Central de Estatisticas, 2001); 97.9% na Finlandia (Kuusela e Vikki, 1999);
98.2% no Canada (Estatisticas 0 Canadg, 1999); e 99% na Alemanha (Republica Federal de
Alemanha, 1999). Cabe ressaltar que estes altos indices de cobertura telefénica ndo sdo uma
realidade a nivel global, sendo o inverso, ou sgja, 0s baixos indices de acesso a servicos de
telefonia, sdo ainda uma realidade em muitos paises. (NATHAN, 2001).

Don A. Dillman em sua obra “Mail and telephone surveys. the total design
methon” (1978), faz uma andlise da utilizacgo da pesquisa por telefone, abordando desde suas
vantagens e desvantagens em relacdo a outros métodos de pesquisa, bem como, detalha dados
importantes a serem considerados nas fases de construcdo do question&io, e na
implementacdo do mesmo. Além de tracar um comparativo desse método com o de face a
face. De forma sintética as principais diferencas abordadas por Dillman (1978, p. 119) entrea
entrevista pelo telefone e face aface séo:

- aentrevista por telefone depende completamente da comunicacéo verbal em vez da
visual, como naface aface;
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- 0 entrevistador que é ouvido, mas nunca visto, se torna um intermediario entre o
questionario e o respondente. Isso reflete nas exigéncias com relacdo a atratividade do
contelido, disposi¢do no questiondrio, ja que o entrevistador tratard de tornar-se o defensor do
mesmo perante o entrevistado;

- também se descarta a possibilidade do entrevistado ler as perguntas incorretamente,
jaque estas serdo lidas pelo entrevistador;

- aentrevista face a face pode utilizar-se de recursos visuais para explicar as questoes,
bem como, para verificar que algo esta sendo mal entendido através de expressoes faciais. JA
nas entrevistas por telefone o entrevistador é total mente dependente da comunicacéo verbal;

- na entrevista por telefone o entrevistador tem o total dominio sobre a ordem das
perguntas. 1sso impede que o entrevistado escolha a ordem de respondé-las, assim como,
possibilita ao entrevistador excluir as perguntas que ndo se aplicam a aquel e entrevistado.

A entrevista por telefone € um méodo freglentemente escolhido quando o
investigador tem um tempo curto para desenvolver a pesquisa, visto a agilidade da obtengdo
das repostas em relacdo a outros métodos, e também quando possui poucos recursos
financeiros para arealizacdo da pesquisa.

Dillman (1978) também destaca alguns cuidados de devem ser considerados na
adocao e implementacéo deste método:

Primeiramente deve-se verificar qual € o melhor horario para ser aplicado este tipo de
entrevista. Isto se deve ao fato de que as pessoas podem ser abordadas em meio a atividades,
0 que pode originar sentimentos imediatos de relutancia, ansiedade, ou excitacdo e com isso a
atencdo do respondente so se dara parcialmente, comprometendo a integridade e a qualidade
das respostas.

Deve-se buscar o estabel ecimento de umarelagcdo de confianca entre o entrevistado e o
entrevistador. O respondente tem que confiar no que esta ouvindo para formular sua resposta.
Uma palavra mal pronunciada, ou o fracasso do respondente para entender uma palavra por
razbes além do controle do entrevistador e do entrevistado (ruidos na linha), podem resultar
gue uma pergunta fique totalmente incompreensivel.

Também devem ser tomados alguns cuidados na fase de formulacéo das perguntas
para garantir que o entrevistador ndo apenas as leia bem, como estas também soem bem
diante dos ouvidos do entrevistado.

Com relacéo ao entrevistador este deve possuir certas habilidades esséncias, para
conduzir satisfatoriamente a entrevista, tais como, boa dic¢do, leitura, vocabulario, etc. Um
bom entrevistador pode freqlentemente superar a reluténcia do entrevistado para responder
perguntas particul ares.

As pesguisas de correio e de telefone sdo substanciadmente mais baratas por
respondente que entrevistas pessoais. Em alguns casos a entrevista pessoal € trés a dez vezes
mais cara, que as pesquisas via correio e por telefone. A entrevista pessoa € especiamente
cara quando as unidades pesquisadas estiverem geograficamente dispersas (ROGERS, 2002).

O telefone € um método de pesqguisa rapido. Muitas organizacdes sdo equipadas para
gue as respostas alimentem diretamente o0 computador e assim, obter resumos imediatamente.
Pesquisas de Internet também sdo rdpidas. JA as pesquisas de correio sdo mais lentas,
requerendo pelo menos um més para o retorno das respostas. Entrevistas pessoais, embora
substancialmente mais rapidas que as de correio, ndo sao t&o rdpidas quanto as pesquisas por
telefone.

Desta forma, a metodol ogia de pesquisa adotada para a coleta de dados neste trabal ho,
“survey por telefone”, encontra-se bem difundida enquanto instrumental eficaz e confiavel
para coleta de dados. Entretanto, no Brasil existem poucos registros no meio académico nos
guais este método segja utilizado.

Pelo universo da pesquisa se restringir a clientes de uma operadora telefénica, esta
metodologia se mostrou a mais adequada para ser utilizada como instrumento de coleta de
dados, visto que nenhum individuo potencialmente estaria excluido automaticamente da
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amostra. Este método de pesquisa obteve um ato indice de aceitagdo por parte dos
respondentes, 0 que contribuiu para corroboréa-lo enquanto uma abordagem possivel, répida e
de baixo custo para o pesquisador. O indice de rejei¢do entre os participantes para responder o
guestionario foi inferior a 2% (dois).

3.3 Universo e Amostra

O conjunto total de elementos (individuos) com caracteristicas comuns sobre o qual se
faz um estudo estatistico recebe a denominacéo de populacdo ou universo. A amostra pode ser
definida como um subconjunto da populagdo, através da qual se forma um juizo sobre as
caracteristicas de todo o universo (TOLEDO, 1985).

O universo da pesguisa se restringe aos clientes FALMEC, espelho das empresas de
cocgdo, no municipio do Rio de Janeiro-RJ. O numero total de clientes da empresa no periodo
de realizagdo da pesquisa era de aproximadamente11000.

A amostra foi determinada de acordo com a amplitude do universo pesquisado, nivel
de confiabilidade que se desgja, 0 erro estimado / adotado e a proporcéo conhecida das
caracteristicas do universo a ser pesquisado.

Para Gil (1995, p. 98), os fatores que determinam o tamanho de uma amostra, para que
a mesma represente com fidedignidade as caracteristicas do universo, “... deve ser composta
por um nimero suficiente de casos. Este nimero, por sua vez, depende dos seguintes fatores:
extensdo do universo, nivel de confianca estabelecido, erro méximo permitido e percentagem
com aqual o fendbmeno se verifica’.

Desta forma, do universo total conhecido, seria necessario a realizacéo de 37 (trinta e
sete) entrevistas, de acordo com a aplicacdo da metodologia para técnicas amostrais de
Camargo (2001, p. 44), para universo menor de 10.000 individuos. Entretanto, foram
realizadas 112 (cento e doze) entrevistas A margem de erro da amostra adotada € de 5,0%,
com intervalo de confianca de 95,0%.

A caracteristica da amostra é probabilistica, dado o fato de que todos os clientes
FALMEC, empresa espelho no municipio do Rio de Janeiro, terem a mesma chance de
participar da pesquisa. Segundo Richardson (1989, p.107), “para que uma amostra sgja
aleatdria, os elementos da populagdo devem ter uma probabilidade igual ou conhecida,
distinta de zero, de serem selecionados ao acaso para formar parte da amostra’. A selecéo dos
participantes se deu de forma deatdria a partir de uma lista de clientes fornecida pela
empresa.

3.4 Coleta de Dados

No total foram feitas 32 (trinta e duas) ligacOes telefonicas e 48 (quarenta e 0ito)
mensagens el etronicas para os representantes da marca Falmec, difundidas entre seus clientes,
para obtencéo da amostra necesséria. Este nimero de ligacGes e mensagens se deve ao fato de
gue a entrevista / mensagem foi direcionada ao proprietario do produto ou a pessoa
responsavel. Entretanto, cabe ressaltar que o indice de rejeicdo dos clientes em participar da
pesquisa foi inferior a 8 %. O periodo da coleta de dados da pesquisa com os clientes foi de
28/11/2005 a 23/12/2005. Com a empresa a entrevista foi realizada no més de novembro e o
guestionario respondido em dezembro de 2005.

Os dados obtidos nesta coleta estéo descritos, interpretados e analisados no proximo
capitulo, através de graficos, seguidos de suas respectivas interpretacoes.

Também foram obtidos dados sobre a indUstria de el etrodomésticos de cocgdo, sobre a
empresa e sua estratégia, através de seu sitio http://www.falmec.com.br e através de entrevista
realizada com o Sr Jorge Fernandes, Vice-Presidente da Falmec.

Outros dados a respeito da industria de eletrodomeésticos de coccdo também foram
obtidos pelos sitios http://www.multibras.com.br, http://www.dako.com.br,
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http://www.suggar.com.br, http://www.acesita.com.br, http://www.continental .com.br,
http://www.electrolux.com.br e http://www.maxpress.com.br, http://www.esmaltec.com.br,
http://www.atlasel etro.ind.br.

3.5 Cadastramento dos Dados Obtidos

Apobs o término da pesquisa de campo, os dados foram tabulados com o auxilio de
uma planilha eletronica, de forma a facilitar a organizacdo, manipulacdo e processamento dos
Mesmos.

3.6 Tratamento dos Dados

O objetivo da andlise dos dados € descrever, interpretar, categorizar e explicar 0s
dados coletados, de maneira que estes venham a responder as questes formuladas no estudo.
A analise de dados consiste em uma recombinacdo (Y IN, 1987) das evidéncias coletadas, para
compreender, esclarecer, validar ou refutar os objetivosiniciais do estudo.

Segundo Merriam (1988, p.178), a andlise de dados “€ 0 processo de dar sentido aos
dados [...] Isto envolve consolidar, reduzir e interpretar o que as pessoas dizem [..] E um
sistema complexo que envolve um movimento de ir e vir [...] entre o raciocinio indutivo e
dedutivo, entre a descricdo e a interpretacdo”. O processo de coleta e andlise dos dados é
dinémico, ocorrendo simultaneamente.

Foi utilizado o método da estatistica descritiva, a qual tem como objetivo “a
observacdo de fendbmenos de mesma natureza, a coleta de dados numéricos referentes a esses
fendbmenos, a organizagdo e a classificagdo desses dados observados’ (TOLEDO e OVALLE,
1995, p.15). A apresentacdo dos resultados obtidos estdo dispostos em graficos e coeficientes
estatisticos. Foi utilizado software M S Office Excel paratratamento dos dados.

3.7 Caracterizacao da Empresa - Espelho do Ramo de Cocgéo

A FALMEC é uma empresa - espelho produtora de bens de cocgdo, que oferece
fogbes e coifas de ata sofisticacdo, qualidade e tecnologia, sendo lider do ramo na
Comunidade Econdémica Européia. E formada pelo grupo da empresa Kappe & Kappe Falmec
Srl.

Encontra-se em operacdo desde 1981 na Itélia, desde de 1999 como representante na
Brasi| e desde setembro de 2005 no pais com afabrica de Bangu.

No ano de 1999 implantou sua rede em 3 cidades: Rio de Janeiro, Sao Paulo e Porto
Alegre, tendo expandido sua representacéo amais de 580 |ojas espal hadas pelo pais até o final
de 2005. A empresa atingiu um volume de mais de 11.000 pegas comerciaizadas em 2005,
pretendendo expandir seu volume de producéo e vendas tendo como meta ultrapassar seu
principal concorrente, a Suggar.

A empresa de cocgdo espelho, tem como proposta de valor:

“oferecer solucdes especificas para os diversos segmentos de mercado, objetivando
diferenciar-se através das seguintes proposicoes de valor;

- Estado de arte, “designer” e sofisticacdo em produtos de cocgéo;

- Servigos de valor agregado;

- Elevado nivel de servigo ao consumidor;

- Durabilidade e resisténcia de produto;

- Tecnologia e agregacéo de valor ao produto;

- Qualidade e garantia completa de produto.

Os produtos e servicos ofertados pela Falmec estdo focados em consumidores de
classe A e B, pequenas, médias e grandes empresas.
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O gistema de business design da Falmec difere do de seus concorrentes pois, ao
contrério destes, oferece a seus clientes, aém da qualidade e tecnologia, o designer avangado,
ou sgja, a sofisticacdo desgjada pelo perfil do cliente do mercado de ato nivel, classe dta e
classe média ata, que ndo se importa pelo preco, mas pela satisfacdo pessoal ligada a
qualidade, beleza, personalidade, durabilidade e alta performance.

Outro diferenciador dos valores agregados oferecidos pelo produto Falmec é a alta
tecnologia utilizada. Empregando processo semelhante ao adotado pelos produtos Falmec
importados, a filial brasileira utiliza tecnologia sofisticada de beneficiamento de matéria
prima, de forma a obter pecas em ago especial, altamente resistentes ao impacto e corrosdes,
de maior espessura de chapa, garantindo durabilidade e qualidade superior.

O tipo de aco e chapa empregada seguem os padrfes da Falmec, repassados a
siderargica ACESITA com o detahamento de sua composicdo e producdo que S&o
fiscalizados “in loco” pela propria Falmec. A producdo do aco leva em consideracéo as
caracteristicas do clima tropical existente na maioria do pais e na maior parte do ano com
umidade e temperatura elevadas, diferentemente dos paises europeus.

A diferenciac@o nos produtos e servicos oferecidos, permeia a empresa e € foco de
todos 0s seus processos. Dentro de sua proposta de valor em relacéo ao nivel de produto e
servico, a Falmec se propbe a fornecer alta qualidade ao cliente, garantia de qualidade,
produtos resistentes e sem defeitos, rapidez na instalacéo e no caso de defeitos, fato que tém
apresentado baixissimo indice de ndo conformidade, rapidez no reparo, com substituicdo de
pecas ou troca do produto, atendo a proposta de valor relativa a garantiatotal.

Também sdo oferecidos aos seus clientes uma gama de servicos diferenciais,
denominados servicos adicionais, tais como:

- Garantia total que possibilita ao cliente a troca imediata do produto caso sua
recuperacdo ou substituicdo de pecas ndo garantam ou comprometam a sua qualidade ou
mesmo venha a apresentar possibilidade de demora na sua manutencéo;

- Instalagdo gratuita, incluindo-se a montagem e colocagdo das coifas e orientacéo
técnica no caso de realizacéo de obras de avenaria;

- Orientac8o exclusiva por técnicos terceirizados, quanto a utilizacdo do produto,
diretamente no domicilio do cliente;

- Garantia superior da empresa em relagdo as concorrentes.
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4 RESULTADOSE DISCUSSAO

4.10 Caso FALMEC
4.1.1 Histérico da Industria de Eletrodomésticos de Cocgdo

Até a década de 30 as cozinhas das cidades grandes usavam os fogdes a carvao, mas
esses representavam a minoria utilizados pelas classes de maior poder aquisitivo. Os
moradores dos bairros de periferia e as camadas mais pobres da populagéo ainda usavam a
lenha para cozinhar.

O desenvolvimento e a popularizagdo dos eletrodomesticos tiveram inicio depois da
segunda guerra mundial, quando os conhecimentos tecnologicos provocados pela corrida
bélica comecaram a ser aplicados nas mais diversas areas.

A partir de 1946, comecam as operacdes da Companhia Siderdrgica Nacional, em
Volta Redonda. 1sso abriu caminho para diminuir a dependéncia brasileira em relagdo aos
manufaturados estrangeiros, criando assim, uma infra-estrutura para sua propria industria
mecanica, como consequiéncia, aindustria de cocgao também cresce.

O sucesso dos fogbes Piloto exigiu que as fébricas se modernizassem, adotando uma
seguéncia mais dindmica de processos industriais.

No fim da década de 40, o barateamento da energia el étrica em razéo da construcdo de
uma usina termoelétrica em S&o Paulo, permite o inicio de producéo dos primeiros fogdes
el étricos nacionais.

O periodo que vai de 1946 a 1950 foi a base do segundo surto de industrializacgo do
Brasil e principamente de S& Paulo, na década de 50. As fabricas puderam importar
equipamento novo, a frota de veiculos foi renovada, foi criado o setor estatal de siderurgia,
firmou-se o setor de pegas para veiculos, foram construidas as primeiras refinarias, o cinema
voou alto, nasceu a televisdo, desenvolveu-se 0 setor de eletrodomesticos. A marca “Industria
Brasileira’ passou a ser gravada em centenas de novos produtos.

No Brasil, o inicio da década de 50 foi marcado por uma forte crise de racionamento
de energia €elétrica, isso afetou ndo sO as empresas como também os consumidores
domeésticos. Assim, a populagcdo passou a encontrar dificuldades em utilizar diversos
utensilios que requeriam energia elétrica e, um exemplo claro dessa situacéo, foram os fogdes
el étricos que ndo puderam ser usados.

Uma das solugbes que surgiram como aternativa em meio a essa crise foi a
importacdo de fogbes a querosene, mas em pouco tempo, essa solugdo revelou ndo ser a
melhor saida.

Os fogdes importados ndo se adequaram ao perfil dos consumidores brasileiros da
€poca, devido a um motivo muito peculiar: costumava-se misturar dgua ao querosene para se
obter um "ganho" no consumo do combustivel - o famoso jeitinho brasileiro - porém essa
mistura provocava explosdes nos fogoes.

Diante disso, aindustria brasileira comegou a produzir um fogéo a querosene adaptado
ao costume dos consumidores brasileiros chamado de "pinga-pinga’’.

O novo modelo recebeu esse nome popular devido a sua caracteristica de controlar o
fluxo do querosene através de peguenas gotas. Das necessidades surgem as melhores
invencdes: 0 que seria considerado uma desvantagem em relagdo aos produtos importados
demonstrou ser a solucéo.

Em meados dos anos 50, a Petrobras iniciou a producdo do gas de cozinha, também
conhecido como GLP (sigla do termo Gas Liquefeito de Petréleo), na refinaria de Cubat&o.
Comecga, entdo, oficiamente, a Era do Gés nas cozinhas brasileiras.

A década de 60 foi marcada por uma série de transformagfes em todo mundo e, sem
duvida, essa mudangas refletiram também na sociedade e no comportamento dos brasileiros.
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Em nosso pais, um dos marcos dessa época foi a inauguracdo de Brasilia, em 1960 e a
crescente sofisticagdo e modernizagdo dos produtos de cocgéo.

O Governo divulgava os anos 70 como sendo "a época do milagre econdbmico" e o
consumo brasileiro crescia a olhos vistos. Os negdcios prosperavam: industriais e
comerciantes tiveram gue se adaptar ao novo ritmo acelerado do mercado, enfrentando uma
concorréncia agressiva e sofisticada.

Foi também uma época de grandes transformagdes na sociedade em todo mundo: a
participacdo crescente da mulher além das fronteiras domésticas e o fim do seu papel como
uma simples dona-de-casa tornou-a mais exigente, querendo produtos praticos e funcionais.

Para atender a demanda, aindUstria brasileira organizou seu parque fabril em linhas de
montagem mais rapidas e produtivas, e acompanhou as mudangas com novos modelos. E uma
época de lancamentos que fizeram histéria e producéo atinge cifras recordes.

Na década de 80 comecou o processo de modernizacdo, onde, gradativamente, a
conducdo dos negécios passou para as maos de profissionais atamente qualificados e
especializados em segmentos i ntrinsecamente ligados.

Todo esse processo de profissionalizagdo foi imprescindivel para ampliar e consolidar
a busca de um padrdo de exceléncia da empresa junto a seus funcionérios, parceiros e
consumidores.

No Brasil, a década de 80 foi um periodo de grande instabilidade financeira, com
diversas mudangas econdmicas, inflagdo galopante e oscilagfes que afetavam diretamente
todos 0s segmentos de mercado.

Anos 90, uma nova década, um novo Governo e novas mudancas politico-econémicas
gue exigiam do empresariado brasileiro um "jogo-de-cintura’ imediato para se adaptar ao
mercado, além da criagdo de vantagens competitivas.

Dentre essas novidades, estava a abertura a importagdo concedida pelo Governo
Coallor. Devido a grandes transformagdes no mercado internacional e a globalizagéo acelerada,
muitas empresas de capital estrangeiro depararam-se com um novo rumo nas negociagdes. O
Brasil comega areceber investimentos de empresas do mundo todo.

Esse novo caminho trouxe grandes conquistas mercadoldgicas e € nessa fase que
muitas empresas comegaram a expandir-se e a fundir-se a procura de novos mercados.

As indUstrias passaram a apostar no compromisso que envolve toda a sua cadeia
produtiva. Com investimentos ininterruptos na modernizacdo do parque fabril, no
aperfeicoamento da rede de assisténcia técnica, atualizacbes dos produtos, e relacionamentos
interpessoais voltados a seus funcionarios, fornecedores, e clientes, a indUstria de cocgcéo se
projeta para o futuro alcangando um novo marco.

Encabecada por essa nova visdo administrativa, a indUstria comegou a alargar suas
fronteiras e a explorar outros continentes, iniciando assim afase de exportagoes.

Nova década, novo milénio e a industria de coccdo alcancou a marca de mais de 7
milhdes de fogdes produzidos ao ano, aém de inlmeros langcamentos de produtos e
inovacdes, como em 2002, com 0 surgimento no pais do depurador com filtro metdlico,
extremamente econdmico, prético e moderno.

O sucesso da industria de cocgdo no pais tem ainda outros ingredientes como: o
parque industrial com padrdo internacional, rigido padréo de qualidade, ampla distribuicdo
dos produtos e exceléncia no pds-venda, exceléncia no relacionamento com seus clientes,
oferecendo uma politica comercial adequada e altissma confiabilidade na entrega dos
pedidos.

4.1.2 Falmec: No Mercado Europeu, no Brasil eno Mundo
A empresa Kappe & Kappe Falmec Sir.l. foi fundada em 1981 e seu objetivo principal

sempre foi o de fabricar equipamentos de cozinha modulares e decorativos que se
diferenciassem no mercado. Essa diferenciacéo, baseada na qualidade dos produtos e em um
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servico de ato padréo, coloca a Falmec Itdia como principal fornecedora para os mais
importantes projetistas e fabricantes de cozinhas da Itdia. Mais do que isso, sua linha de
produtos — que hoje chega a aproximadamente 100 modelos e 400 itens em catdlogo — se
transformou a marca em referéncia internacional de estilo em seu segmento, alcando a
empresa a lideranga no ramo na Europa e fazendo com que, hoje, Falmec segja uma espécie de
simbolo do design italiano e também um forte competidor no mercado global. Atuamente, o
foco de crescimento internacional da empresa esta voltado para o leste europeu, 0 extremo
oriente ea Américado Sul.

Em paralelo ao bom desempenho da operacgéo brasileira, a Falmec italiana, sediada na
cidade de Treviso, vem acumulando, ano a ano, 6timos resultados. Prova disso € o fato da
marca exportar 30% da sua producéo para a Comunidade Européia e estar presente em
importantes paises do Leste Europeu, Asia e Oriente Médio. Na Itdia a marca atende 90%
dos fabricantes de cozinha.

Em 2004, a empresa superou a casa dos 30 milhGes de Euros de faturamento e o
volume de pecas produzidas atingiu a casa de 40 mil pecas. A producdo naciona também
apresenta crescimento, tendo fabricado nos primeiros meses de operacdo uma média de 1500
coifas por més.

Com 25 anos de atuacéo no mercado de equipamentos para cocgao, a empresa italiana
faturou mais de 30 milhdes de euros em 2004 e cerca de 40 milhGes em 2005. Além de
abastecer todo 0 mercado latino-americano, a Falmec vai colaborar para que Bangu, na cidade
do Rio de Janeiro, torne-se uma referéncia na producdo de equipamentos da linha metal-
mecani co.

Apbs estabelecer uma rede de 380 revendedores no Brasil, montar showrooms no Rio
de Janeiro, Sdo Paulo e Rio Grande do Sul e conquistar uma importante fatia do segmento de
equipamentos de luxo para coccdo, a italiana Falmec deu um passo importante para ampliar
sua participacdo no mercado latino-americano. No més de setembro de 2005 a empresa
inaugurou sua primeira fébrica fora da Itdlia, no bairro fluminense de Bangu. A unidade
demandou investimentos de mais de R$ 10 milhdes e produzira equipamentos made in Brazil
paratoda a América Latina.

Com éarea total de 20 mil m2, sendo 7,5 mil m? construidos, a fabrica é a primeira a
produzir eletrodomésticos para coccdo no Rio de Janeiro. Conta com 60 funcionarios e atua
com mais de 50% da sua capacidade.

No final do ano de 2005, o volume foi incrementado em 40%, com a producdo de
guatro novos model os de coifas que passaram a compor alinhanaciona da marca.

A chegada da Falmec na zona oeste do Rio de Janeiro est4 causando profundos
impactos a regido. Assim que estabilizar seu processo produtivo a empresa pretende atuar
firmemente para gudar a transformar o bairro de Bangu em uma referéncia na producéo de
equipamentos da linha metal mecanico.

Em pouco tempo, as coifas modernas e bonitas, precisas e exclusivas, conquistaram o
rigoroso Certificado de Qualidade da Comunidade Européia. Em outros termos. FALMEC
virou sinénimo de beleza, bom acabamento e respeito ao meio ambiente dentro da cozinha.

Presente no Brasil desde 1998, a FALMEC repete trajetoria, perfeitamente
adaptada &s necessidades do nosso consumidor. E objetivo e lema da empresa garantir
melhoria de qualidade de vida diante do fogo, com seguranca maxima, com os produtos
FALMEC de coccéo. A cozinha ndo é apenas o reino da boa comida - transformou-se, no
século XXI, num espaco de lazer, de convivéncia e de encontros. E, definitivamente, um
territorio democraético.

A missdo da FALMEC, nesse cenario, € entregar uma gama de eletrodomésticos de
alta qualidade. Por isso a empresa tem a estratégia de aperfeicoar os modelos e lancar outros,
na busca do casamento da performance com design e no ritmo das descobertas cientificas.
Segundo a diregdo da FALMEC do Brasil as coifas e depuradores, além dos fornos, dos
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cooktops e dos dominds, sdo muito mais que simbolos de status na cozinha. Trata-se de oferta
de qualidade com atecnologia e o charme italianos.

Com mais de 50 opcdes, para a Falmec a coifa dém de ser um adorno, significa
gualidade de ar, de vida e € isso 0 que pretende oferecer com a arquitetura e design italianos e
agora com afabricacdo made in Brasil.

Uma das grandes preocupagdes da Falmec, além do uso de tecnologia de ponta, refere-
se ao design, constantemente modernizado, e a diversificacdo de model os que se adequam aos
mais variados espacos. Mantendo alta qualidade européia, a proposta de atuacéo da Falmec no
Brasil baseou-se na adequacdo ao mercado local - 0 que engloba desde o custo até o design
dos produtos.

Voltada para as necessidades regionais, a empresa investe na melhoria de qualidade de
vida do consumidor por meio de produtos de coccdo que oferecem praticidade, beleza e
seguranca, contribuindo para criar um novo padréo no mercado. Em 2004, a Falmec comegou
uma nova etapa em seu plano de expansdo para a América Latina, inaugurando sua moderna
fabrica no Rio de Janeiro. Para a Falmec, a cozinha ndo é s lugar onde se prepara boa
comida, mas um espaco de lazer, de convivéncia e de encontros, um territorio democrético,
em sintonia com o modo de vida do século X XI.

A linha de produtos da Falmec € composta por mais de 80 itens entre coifas, fogoes,
cooktops e dominés, que sdo produzidos com matérias-primas de primeirissima qualidade e
com tecnologia de ponta, sendo que todos os produtos da marca exibem o disputado
Certificado de Qualidade da Comunidade Européia.

O crescimento da Famec no pais acontece no momento em que 0 consumidor
brasileiro esta investindo mais em equipamentos para cozinha, buscando produtos eficientes e
com maior durabilidade. Isso porque a cozinha vem sendo promovida & area social da casa,
estando cada vez mais integrada aos demais ambientes - tendéncia que € fruto da nova
proposta das residéncias, que se apresentam como lofts, com ambientes integrados e sem
paredes internas.

A utilizacdo das coifas ainda é pouco difundida no Brasil, diferentemente do que
ocorre nos Estados Unidos e Europa, mas o crescimento desse mercado € notorio e o objetivo
da empresa é conquistar a lideranca do mercado nacional, onde somente o0 segmento de coifas
movimenta mais de R$ 40milhdes/ano.

A criagdo das APL € uma iniciativa do governo federal que visa concentrar numa

mesma regido empresas fornecedoras de matéria-prima para as fébricas instaladas, incentivar
a criacdo de empregos, a quaificacdo da mao de obra, gerar impostos e movimentar a
economialocal.
Iniciativas como essa vem sendo bem sucedidas em todo pais e a empresa Falmec investe
nesse sentido . No Rio de Janeiro um dos exemplos de sucesso € o Polo Logistico criado em
Nova Friburgo, que ja é conhecida como a capital da roupa intima feminina, gracas a
concentracdo de industrias de montagem na regio.

Depois de seis anos muito bem sucedidos de atividades no Brasil, a Falmec deu um
grande passo em direcdo a expansdo de seus negdcios com a inauguracdo, em 2005, de sua
nova fébrica em Bangu, zona oeste do Rio de Janeiro, e quer tornar o bairro referéncia na
producéo de equipamentos da linha metal omecanica.

Para fabricar produtos com a mesma qualidade da matriz italiana, a empresa firmou
duas parcerias estratégicas. A primeira delas com a Acesita, fornecedora de aco de ata
qualidade, de modo a garantir o fornecimento de matéria-prima dentro de suas especificacdes
técnicas.

A segunda parceria € com a White Martins, lider em fornecimentos de gases e
suprimentos para soldas no Brasil e especializada em cortes térmicos e que disponibilizou,
dentro da planta da Falmec, um equipamento para corte de chapas a laser. Desse modo, 80%
do processo produtivo da empresa passou a ser feito em seu proprio parque industrial,
conferindo agilidade e reducdo de custos nos processos. A empresa ganhou maior
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flexibilidade para ampliar sua linha de produtos, algo que esta previsto para breve e que deve
gerar aproximadamente mais 100 empregos diretos.

A méqguina da White Martins foi a primeira desse porte instalada no Rio de Janeiro e
permite que os cortes sgjam mais precisos e sem desperdicios de matéria-prima.

A siderurgica ACESITA produz chapas de aco inox especiais, mais espessas e de
maior resisténcia a corrosdo, de acordo com as caracteristicas das condigdes climéticas mais
adversas do pais em relacdo a maresia, calor e elevada umidade relativa do ar, atendendo as
especificacbes da empresa quanto a durabilidade e garantia total, inseridas na estratégia de
diferenciacéo de marca.

A partir de 2006, a Falmec iniciou a fase de exportagdo de seus produtos para o
mercado latino-americano. O objetivo da Falmec no Brasil €, nos proximos cinco anos, tornar
aoperacdo brasileira a segunda marcaforada Itdia, atualmente atras somente da Russia.

O crescimento com responsabilidade, geracdo de empregos e estimulo a economia do
estado do Rio de Janeiro estdo entre as principais diretrizes da Falmec. A intengdo da empresa
€ transformar o bairro de Bangu em referéncia na producdo de equipamentos
metalomecanicos, fomentando a criagd de uma Associagdo de Polo Logistico — APL,
congregando na regido industrias satélites que fornegam matéria-prima e componentes para
sua linha de producdo. Desse modo, a Falmec ganhara em escala e agilidade em seu processo
logistico, conseguindo oferecer produtos com precos ainda mais competitivos ao consumidor

A criagdo das APL é uma iniciativa do governo federal que visa concentrar numa
mesma regido empresas fornecedoras de matéria-prima para as fébricas instaladas, incentivar
a criagdo de empregos, a quaificacdo da méao de obra, gerar impostos e movimentar a
economialocal. Com isso a Falmec vai economizar em escala, agilizar seu processo logistico
e oferecer produtos com pregos mais competitivos ao consumidor brasileiro.

4.1.3 A CozinhaModernaeaFalmec

Um tanto esquecida durante grande parte do século XX, quando se tornou uma parte
meramente “operacional” do lar, dominado quase que exclusivamente pelas donas-de-casa e
empregadas domésticas, a cozinha passou a reconquistar importancia a partir dos ultimos 10
anos, com atendéncia das pessoas passarem mais tempo em casa.

Se uma boa cozinha nos lares brasileiros dos anos 1950 era a que possuisse fogéo a
gas, geladeira e panelas de auminio, sem maiores preocupacdes estéticas, a da década
seguinte era aquela com mais aparelhos e étricos — batedeira, liquidificador, grill elétrico etc.
Nas décadas de 1970 e 80, a funcionaidade e a praticidade eram as palavras-chave. As
mulheres foram trabal har fora de casa, deixando diaristas, freezers, microondas e lava-pratos a
postos em casa. Nos anos 1990, entrar na cozinha para preparar “uma comida diferente” ja se
tornara algo atraente, ndo s para as mulheres, como para os homens. Uma charmosa quebra
na rotina capaz de transformar simples comensais em gourmets, de fazer a cozinha ganhar o
status de uma salade visitas.

Hoje, ter uma boa cozinha, preparada para receber a familia e os amigos, e com
recursos para poder fazer em casa refeicdes memoraveis, compartilhar receitas e hospitalidade
€ um desgjo comum a praticamente todos os brasileiros. E, neste conceito, uma boa cozinha
significater eletrodomésticos que combinem performance, praticidade e design.

Significa também um ambiente agradavel como um todo, livre de fumaga, gordura ou
odores que comprometam a melhor degustacdo dos pratos, a fruicdo do momento.

Nesse sentido, as coifas e depuradores, praticamente obrigatorios nas cozinhas do
Primeiro Mundo, passaram a conquistar seu espaco nos lares Brasileiros. Apostando nessa
tendéncia e, a0 mesmo tempo, reforcando-a, a Falmec importa e fabrica sua gama variada e
diferenciada de fogbes, fornos, cooktops, dominds, coifas e depuradores, e vem se tornando
referéncia no mercado nacional, atingindo segmentos de diferentes niveis econdmicos. De
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modelos simples e funcionais, a verdadeiras obras de arte do design e da tecnologia, capazes
de influenciar decisivamente no caréter da cozinha.

As diversas opcdes das linhas oferecidas pela Falmec podem ser combinadas de forma
a atender aos mais diversos perfis de clientes, aos mais variados tipos de projetos para
cozinha. De grandes ambientes, com bancadas em ilhas, a cozinhas do tipo compacto; de
propostas futuristas a solucdes tradicionais; do estilo clean ao aconchegante. Com uma grande
flexibilidade de possibilidades de medidas, recursos e precos, os produtos Falmec dd&o um
toque de exclusividade a cozinha e valorizam o trabalho de arquitetos e designers de
interiores.

O sucesso de vendas da Falmec no Brasil se reflete no destaque que a empresa e seus
produtos vém atingindo nos meios de comunicacdo e eventos de que participa. Reportagens
em alguns dos principais veiculos do pais — como as revistas Claldia e Isto é Dinheiro, além
de revistas especializadas — e em diversos jornais gjudam a sedimentar a marca, associada a
sofisticagdo, qualidade e design em “estado de arte”. E ddo destague ao crescimento dos
negocios da empresa no Brasil, com investimentos significativos na ampliacéo de suas linhas
de producéo e na oferta de produtos focados no perfil de nossos consumidores. A ambicédo da
Falmec ndo é modesta: fazer da Falmec Brasil a segunda operacéo do mundo, atras apenas da
Itdia

4.1.4 Linhasde produtos

Dentro de sua estratégia para 0 mercado brasileiro e sul-americano, a Falmec trabalha
com trés linhas distintas de produtos, destinados a camadas especificas de consumidores. A
linha premium da marca chama-se Da Vinci e tem como principais atribui¢des o design “em
estado de arte”, 0 uso de materiais diferenciados e tecnologia de ponta— como o tratamento
“touch-free”, que torna a estrutura de alguns modelos imune a marcas de dedos —, conferindo
a seus compradores exclusividade. Com os precos mais elevados do catdogo, a linha Da
Vinci € composta por seis modelos de coifas, em versdes parede ou ilha, e por trés versdes de
fogBes freestand, todos fabricados na Itélia.

A linha Collection, um degrau abaixo e com precos intermediarios, tem o design
arrojado e é construida com materiais diferenciados. E composta por 15 modelos de coifas,
em versdes parede ou ilha e/ou parede, além de cooktops a gas (modelos de 60, 70 e 90 cm
equipados com valvulas do tipo gas-stop) e fornos elétricos ou a gas (model os de 60 e 90 cm).
Inclui ainda quatro versateis dominds, em versdes cooktop a gés, vitroceramico, barbecue —
grelhador elétrico com pedras vulcanicas — e fritadeira elétrica, que podem ser utilizados
modularmente nos mais arrojados projetos para cozinhas. Todos os itens da familia Collection
sdo fabricados na Italia.

Milano é alinha de entrada da Falmec no mercado e oferece duas versdes de coifas —
Roma e Veneza — de design mais tradicional. Inteiramente produzidas na fébrica da Falmec
do Brasil, funcionam opcionalmente como depuradores e mantém o padréo de qualidade que
consagrou a marca. Completam a linha cooktops a géas (model os de 60, 70 e 90 cm e domino)
e forno elétrico de 60 cm.

Largamente utilizados nos paises do Primeiro Mundo, onde sdo parte fundamental dos
projetos para cozinha, as coifas comecam a ganhar espaco nos lares brasileiros. As linhas de
coifas da Falmec proporcionam um ambiente livre de odores, vapores e gordura, aém de
adicionarem a decoragdo da cozinha um toque de arrojo e sofisticagdo. S&o, portanto, itens
essenciais nas cozinhas contemporaneas. Construidas em materiais nobres — como 0 aco e 0
vidro temperado —, possuem grande capacidade de aspiracdo, operacdo simples e manutencéo
descomplicada.

Oferecidos com duas opgdes de medida (largura) — 60 ou 90 cm — e em versdes
elétricas ou a gés, os fornos Falmec ampliam as possibilidades de execugdo de receitas, com
praticidade e seguranga. Com design limpo e moderno, podem ser equipados (de acordo com
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sua versdo) com acessorios como espeto giratério e grill. Nos modelos el étricos multifungdo
dalinha Collection, a programagéo el etrénica é um destague.

Tecnologia, design e a possibilidade de projetos arrojados para cozinha, conferindo
um toque de sofisticacdo. Os cooktops Falmec sdo fabricados em aco inox e possuem
gueimadores de ato desempenho — incluindo o exclusivo queimador de tripla chama
(modelos de 70 e 90 cm). Na linha Collection, sdo equipados com valvulas gas-stop, que
fecham automati camente a passagem de gas em caso de a chama se apagar.

Construidos em aco inox e incorporando 0 que ha de mais moderno em termos de
funcionalidade, preciséo e eficiéncia, os fogdes free stand Falmec oferecem recursos para o
preparo das receitas mais sofisticadas. Estdo disponiveis em modelos de quatro ou cinco
gueimadores, com trés opcdes de medidas, podendo ser instalados sobre pés ou embutidos.

Os dominés Falmec oferecem possibilidades quase ilimitadas no que diz respeito a
configuragao e recursos para a cozinha. Com apenas 30 cm de largura, podem ser instalados
isoladamente em bancadas de cozinhas de apoio ou de forma complementar. Cooktop a gas de
duas bocas, vitroceramico com dois queimadores, fritadeira elétrica e grill elétrico com pedras
vulcanicas para dar asas a criatividade de qualquer chef, em qualquer tipo de cozinha — das
mais compactas as mais equipadas. Recursos profissonais compativeis com os lares
brasileiros.

A Fritadeira Famec faz parte da Linha Collecttion de cooktops da marca. De
fécil instalacdo e operacdo ela é produzida para ser instalada em bancadas e compor uma
cozinha funcional e elegante, para quem ndo tém espaco suficiente, transformando a érea de
preparo dos alimentos num versatil centro de criagéo gastrondmica.

Compacta e confeccionada com o consagrado design italiano da linha de produtos
Falmec, a Fritadeira € um produto direcionado ao mercado atual, preocupado com a salde,
gue gosta de alimentos fritos, mas ndo necessariamente chelos de gordura.

A Linha de Coifas Da Vinci Extension, encontrada na versdo 90cm, com duto de 26,3
centimetros e Exordium, versdes 90cm e 120cm, sdo os dois novos model os de coifas que a
Falmec esta langando no pais.

Além do ja conhecido design italiano, essas duas coifas da Linha Da Vinci e a linha
Stratox contam com o inédito sistema e diferencial TOUCH FREE: pelicula protetora que
impede que marcas de dedo, impressdes digitais, manchem a estrutura de aco inox das coifas.
Chamam a atencéo pelas curvas, bordas trabalhadas, design inédito, leveza e resisténciae o
inédito sistema que impede a fixacdo de marcas de dedo na estrutura da coifa.

Luxo, sofisticacdo, modernidade e autonomia marcam presenca na linha de fogdes
Free Stand a Falmec. Mais que eficientes, os novos fogbes da Falmec seguem a estratégia de
diferenciaco da empresa e conferem bom gosto e elegancia a cozinha.

Os novos fogdes Free Stand da Falmec, com controles independentes, programacéo e
acendimento eletrdnico chegam ao Brasil com o objetivo de alcancar o mercado do cliente
gue requer facilidades e ndo tem tempo a perder na cozinha.

Projetados em linhas retas e com o ja consagrado design italiano, sdo fabricados em
aco inox e todos os modelos contam com polimento espelhado, queimadores com cobertura
esmaltada e seréo vendidos nas versdes para embutir e com pés, que podem ser ajustados até
13cm. Sdo trés tamanhos de fogdo que medem 60cm, 70cm e 90cm, variando de R$ 4.600,00
aR$ 5.300,00, respectivamente o de 4 e 0 de 5 bocas.

O forno dos fogdes Free Stand também mereceu atencdo da Falmec. Com porta
removivel e vidro duplo, o forno desliga automaticamente, tem controles independentes e vem
com grill e espeto giratério - acessorios indispensaveis para facilitar o preparo de receitas
assadas.

Todos os fogdes emitem alarme apds o término do preparo programado pelo usuério e
tém acendimento eletronico para fogdo, forno e grill.

Com o lancamento dessa linha de fogdes, nas versdes de 4 e 5 bocas, a Falmec esta
seguindo umatendéncia mundial de que os fogdes precisam ser mais que funcionais.
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4.1.5 Expansdo da Falmec no Brasi|

Receptividade do mercado nacional fez a Falmec investir no pais, montar uma fébrica
e produzir coifas, fogdes, fornos, cooktops e dominds Made in Brazil que serdo distribuidos
paratodos os paises da América Latina.

A Famec, empresa de origem italiana com 25 anos de mercado tem como meta tornar
sua linha de produtos conhecida e explorar o potencial do mercado naciona e latino-
americano.

Investimentos também foram feitos no treinamento e na qualificacdo de uma equipe de
profissionais de vendas que vém gjudando a disseminar no pais o conceito do uso das coifas e
de equipamentos sob medida para cozinhas, e ainda em campanhas de marketing e
publicidade. Todo esse know how fez da Falmec do Brasil a segunda maior subsidiaria da
companhia, so ficando atrés da Russia.

A linha de produtos da Falmec € composta por mais de 80 itens entre coifas, fogdes,
cooktops e dominés, que sdo produzidos com matérias-primas de primeirissima qualidade e
com tecnologia de ponta, sendo que a marca oferece linhas de produtos distintas para
acompanhar a diversidade de seus consumidores. Enquanto a linha Collection apresenta
equipamentos mais sofisticados, a linha Milano, produzida no Brasil, tem pregos mais
acessiveis. Em comum, as duas linhas exibem o disputado Certificado da CEE.

O crescimento da Falmec no pais acontece no momento em que o consumidor
brasileiro esta investindo mais em equipamentos para cozinha, buscando produtos eficientes e
com maior durabilidade. Isso porque a cozinha vem sendo promovida a area social da casa,
estando cada vez mais integrada aos demais ambientes - tendéncia que € fruto da nova
proposta das residéncias, que se apresentam como lofts, com ambientes integrados e sem
paredes internas.

Esse crescimento também pode ser conferido no faturamento alcancado pela empresa
no mundo, gque superou a casa dos 30 milhdes de Euros em 2003, com um resultado 30%
superior em 2004 e 2005. O volume de pegas produzidas atingiu a casa de 40 mil pegas no
ultimo ano. A producdo nacional também devera crescer, saltando de 4 mil pecas/ano para 10
mil pecas/ano.

A utilizagdo das coifas ndo é tdo difundida no Brasil como na Europa e Estados
Unidos, mas vem crescendo continuamente e objetivo da Falmec é conquistar a lideranca do
mercado nacional, onde o segmento de coifas movimenta R$ 40 milhdes/ano.

Eleita por profissionais das &reas de arquitetura, decoracdo e design, a Falmec foi
apontada como TOP OF MIND/2005 no segmento cozinhas, categoria Coifas e Exaustores. A
82 Edicdo do Prémio TOP OF MIND da revista Casa & Mercado pesquisou mais de 300
profissionais em todo Brasil, que escolheram as marcas mais lembradas em 19 segmentos:
artes e objetos, automacdo, banheiros, cama, mesa e banho, coberturas, cortinas, cozinha,
eletrodomeésticos, escritérios, esquadrias, home theater, iluminacdo, mobiliério, paisagismo,
piscinas e saunas, pisos, tapetes, tecidos e vidros.

A conquista do prémio TOP OF MIND pela Falmec comprova a eficiéncia da
estratégia de diferenciagdo da empresa, acancada pela vantagem competitiva presente em
seus produtos, confirmando o acerto da marca, de origem italiana, ao investir no Brasil.

4.1.6 Estudo da Empresa Falmec e sua Estratégia
> Histérico

A empresa Falmec tem umatrajetoria de 24 anos. Fundada em 1981, na Itdlia
Em 1999, dainicio nas atividades no Brasil.

[ Desenvolvimento no Brasil
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o 1999: A empresa inicia a introducdo da marca Falmec e as vendas no Brasil, nas
regides Sul e Sudeste, com poucos model os definidos pela industria e com uma estrutura
de 14 pessoas.

° 2000: A marca Falmec ja possui certo conhecimento no mercado brasileiro.

- A estrutura € composta por 33 pessoas, as quais possibilitam a atuacdo nacional,
porém aindacom agumas deficiéncias em mercados alvos, como SP e NE.

- Inicio a estratégia de sedimentacdo de mercado, desenvolvimento de canais de
distribuicdo e busca por defini¢des,como:

- Qual estrutura para 0 pos-venda, quais os produtos mais adequados para 0 mercado
brasileiro, quais os canais de distribuicdo e qual forma de atuacdo com os mesmos. E,
principa mente, qual o posicionamento da Falmec perante o mercado ?

[ 2004: Ja com a marca bem posicionada em alguns mercados e estrutura de 39 pessoas,
passa a ser fundamental:

- Definicdo de estrutura comercial para atendimento nacional;

- Definicdo de estratégia para introducdo de mercado com novas linhas: Collection;

- Definicdo de estratégia para varejo, com linha Milano;

- Estruturacéo técnica eficiente.

- Ocorre a primeirafase do processo industrial no Brasil;

- Intensifica-se a sedimentacéo e a re-introducdo da marca em SP, com nova estrutura
comercial nafilial SP,

- Nesta fase, define-se foco na construcdo de uma marca lider, através de nova
estruturacdo comercial e agoes de MKT.

- Vendas: R$ 15.000.000,00

[ 2005 :

- Unidade fébril em funcionamento no Brasil, com producéo de 2 modelos de coifas
Milano.

- Inicio dareestruturacéo area comercial;

- Parceria com fornecedores de aco, de gas e equipamento de corte alaser;

- Definicdo de politicas comerciais e posicionamento da marca nos diversos canais de
distribuicao;

- Definicdo da classificac8o das linhas de produtos: Da Vinci, Collection e Milano;

- Fornecimento de produtos para Home Center como CBD, FastShop, etc.;

- Acdes de interacdo unidade fébril com a comunidade: Projeto de paisagismo em
Bangu; Padariado Vovo e Projeto Renascer.

- Vendas: R$ 20.000.000,00

> Missdo Falmec do Brasil

“Oferecer eletrodomeésticos de coccdo da mais ata qualidade e design moderno,
garantindo qualidade de vida e contribuindo para transformar as cozinhas em um ambiente de
sociabilidade, saudavel, seguro e agradavel.”
> Valores Falmec do Brasil

- Alta Qualidade:

* Produtos;

* Servigos.
- Etica e respeito com 0 mercado e colaboradores.
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Organograma 1 : Estrutura da Falmec do Brasil

Presidente
Peri Olhowetchi

Vice-Presidente
Jorge Ferandes

Marketing Assist. Técnica Area Comercial Area Adm./Financeira Area Ind.
Hélio Rosangela Cristiane Genivel
Geia. Nac. Vendas
Dulce Sartor
Promog&o Vendas Faturam./Adm. Vendas
M2 Helena/Lyca Kétia/Laura
Agentes Comerciais
Regido Sul Regido Sudeste Regido Centro-Oeste | [Regi&o Norte Regido Nordeste
RS - Walter Coza] |SP- Carla (Gte.) MS- Pedro RR- Aberto PI- Aberto
SC - Norberto SP- Walter MT- Pedro AM- Aberto MA- Aberto
PR - Gilson SP- Viviane GO- Aluizio AC- Aberto CE- Aberto
SP- Clovs DF- Aluizio TO- Aberto PB- Geraldo
SP- Roberto AP- Anita RN- Geraldo
[ |sP- Alfredo (RP) PA- Anita PE- van
SP- Aberto (Camp.) RO- Pedro AL- Aberto
RJ- Nilsson SE- Aberto
ES- Jair BA- Mércia
MG- Rénia

Fonte: Dados Primérios da Empresa Falmec ( 2005 )

Segmento de Coccéo

Oportunidades

-Produtos desconhecidos e pouco trabalhados pelo mercado - Mercado a despertar;
-Mercado sem referéncia no segmento, sem marca definida;

-Grandes fabricantes de el etrodomésticos sem foco no segmento de coc¢ao;
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-Comportamento das pessoas (cada vez mais em busca da individualidade e de receber

pessoas em casa);

>

>

-Midia especidizada focada em ambientes especificos (cozinha em moda);
-Status na gastronomia;
-Perspectivas de expansdo do crédito para consumidores;

Ameacas

-Mudangas nas regras de importacéo;
-Novos entrantes estrangeiros no mercado nacional;
-Percepcado das oportunidades por concorrentes maiores, ex. Multibrés;

Oportunidades e Ameacas
Pontos Fortes

-Falmec com producéo nacional (diferencial p/ os concorrentes);

-Foco em nicho especifico (cocgéo);

-Saude Financeirg;

-Relacionamento ja estabel ecido com o mercado de cozinhas e entidades &fins;
-Valores Falmegc;

-Logistica de entrega eficiente;

-Estrutura enxuta;

-Colaboradores multifuncionais e comprometidos;

-Apoio da Alta administragdo naimplantacéo de inovagdes.

Pontos Fracos

-Assisténcia técnica e pés-venda;

-Informati zagéo;

-Endomarketing;

-Estrutura enxuta;

-Controle de desempenho comercial;

-Rupturas de estoque;

-Treinamento;

-Imagem de inflexibilidade para 0 mercado de cozinhas.

Abordagem dos produtos do ponto de vista de Marketing

Andlise Setor

Setor de Eletrodomésticos(Brasil)

>

O Setor engloba uma série de aparelhos eletro e eletronicos de uso no lar, agrupados

nos segmentos de imagem e som (os chamados eletronicos de consumo, ou “linha
marron”), linha branca e eletroportateis.

Setor de Eletrodomésticos(Brasil)

>

Periodos M ar cantes:

Anos 40 e 50:
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Origem dainduUstria brasileira, através de fabricantes internacionais e nacionais.

[ | Anos 60:
Existéncia de, aproximadamente, 50 empresas de pequeno porte.

[ | Anos 70:
O impacto da criagdo da Zona Franca de Manaus, promovendo a instalagdo de varias
industrias, devido osincentivos tributérios e fiscais.

[ | Anos 90:

A abertura do mercado nacional.

Com a abertura do mercado, o Brasil foi inundado com produtos importados,
provocando grandes ajustes nas industrias nacionais (automatizagéo das fabricas, demissoes,
melhoria na qualidade dos produtos e lancamento de novos produtos). Muitas empresas ndo
suportaram e acabaram saindo do mercado.

As industrias nacionais com objetivo de se adaptar aos novos tempos, iniciaram
parcerias com multinacionais em busca de novas tecnol ogias e produtos mais modernos.

Em contrapartida, os estrangeiros, atraidos pelo enorme potencia brasileiro, também
investiram pesado no pais.

E o caso da Norte Americana Whirpool (Multibrés) e General Electric (GE-Dako), a
Sueca Electrolux e a Alema Bosch-Siemens (BHS Continental).

> Particularidades do Setor

[ Sazonalidade:
60% das vendas de €l etrodomésti cos concentra-se no 2° semestre.

[ | Reaj uste abaixo da inflacdo nos Gltimos anos:
A queda nas vendas, forgou 0 setor a regjustar os precos abaixo da inflagdo, salvo
algumas linhas, como os portétei's e linha branca.

[ | Perfil da Demanda:
O perfil do consumidor é basicamente definido pela queda no nivel de emprego e pelo
achatamento da massa salarial.

> Panorama 2004

[ | Ap6s declinio nas vendas de 2001, 2001 e 2003, o ano de 2004 registrou retomada do
crescimento, iniciada ja no final de 2003. O desempenho de 2004 foi 26,6% superior a 2003
(a previsdo da Eletros era crescimento de 4%). No caso dos fogdes o crescimento em 2004,
foi de 22% superior a 2003.

Os fatores para 0 crescimento, basicamente, foram a expansdo de crédito e
recuperacdo do emprego.

> Per spectivas para 2005:

[ | Recuperacéo do preco, principamente pela elevacdo dos custos, onde concentra-se
muito no ago (em 2004, regjustou 65%).
[ | Crescimento estimado em 6%, baseado em:

-Tendéncia otimista do consumidor (11C de 127,27 em 2004);

- Demanda reprimida acumulada ao longo dos Ultimos anos,

- Aumento dos empregos,
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- Expansdo de crédito para consumidor.
Fonte: Panorama Setorial
Industria da Linha Branca (Brasil)

> Multibras (Lider de mercado):

- Criada no Brasil em 1994, com a fuséo da Brastemp, Consul e Semmer. E subsidiaria
da norte-americana Whirlpool Corporation.

-Possui fébricas em SP, SC e Manaus.

-Faturamento em 2003 : R$ 2,2 Bilhdes.

-Linha de produtos. Refrigeradores, freezers, fogbes, lavadoras de roupas, secadoras,
lavarlougas, fornos de microondas, condicionadores e depuradores de ar, batedeiras,
cafeteiras, liquidificadores, multiprocessadores e purificadores de dgua.

> BSH Continental:

- E subsidiéria brasileira da alema BSH Bosch, a qual adquiriu a Continental em 2001.
Tem como objetivo, deter 15% do mercado brasileiro.

- Faturamento em 2003: Cercade R$ 1 bilh&o.

> Electrolux:

-E subsidiéria brasileira da sueca ABElectrolux desde 1996.

-Faturamento em 2003: R$ 1,5 bilhéo.

-Produz refrigeradores, freezers, aspiradores de p6, condicionadores de ar e lavadoras
de roupas. E, apartir de 2004, produz fogoes.

-E subsidiéria brasileira da alema General Electric Co., desde 1996.

-Faturamento em 2003: US$ 170,4 milhdes.

-Enquanto Dako, produzia somente fogdes, apos aquisicdo pela GE, diversificou sua
linha para fogdes, refrigeradores, lavadoras de roupas e freezers.

-Marca GE para publico Classe A/B e Dako para classe C/D.

> Atlas:

- E brasileira, produz fogbes e, recentemente entrou no mercado da lavadoras de
roupas, para as classes C e D. Iniciou processo de modernizagdo em 1985, passando a
produzir fogdes a gas e design moderno.

- Faturamento em 2003: R$ 165 milhdes.

- Disputa a lideranca do mercado de fogdes com a GE-Dako, BSH Continental e
Multibras.

> Esmaltec:

- Brasileira, fundada em 1963, produz fogoes, refrigeradores, freezers, manufatura de
bebedouros el étricos e botijdes de gés de cozinha.

- Faturamento em 2002: R$ 40,9 milhdes.

> Suggar:

- Brasileira, fundada em 1978, produzindo somente exaustores. A partir de 1990,
diversificou sua linha, porém sempre para classes populares. Produz adegas climatizadas,
centrifugas, coifas, depuradores, fogdes, fornos a gas, forno elétrico, lavadoras de roupa e
secadoras.

- Faturamento em 2002: R$ 154 milhGes.

Varejo de Eletrodomeésticos (Brasil)
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>

Caracteristicas:

- Concentracdo do Varejo.

- Maior poder de negociacdo por parte dos grandes vargjistas, devido verticalizacéo.
- Necessidade de investimentos em estoques, devido logistica.

- Grandes investimentos em MKT. Maior no varejo de que naindustria.

- Crescimento das vendas pela Internet.

- Crescimento das vendas pel os consorcios.

- Necessidade de credito para vendas de el etrodomésticos.

Concorrentes Falmec no Mercado Brasileiro

- Brastemp; - Tuboar;- Elettromec;- Criss Air;- Cata;- Bosch;- Electrolux;- GE;
- Fischer;- Outros (importados e fabricantes nacionais “ caseiros’).
Desempenho Falmec

Objetivos Comer ciais

-Tornar-se lider no segmento de cocgdo no pais;
-Ser amaior filia Falmec .

Mer cado - | nfor magdes
- Devido a atividade ser “fechada’, ha falta de informagdes no mercado para

tabulagbes mais concretas, porém pode-se desenvolver trabalhos a partir das informacdes de
fogoes.

>

- Venda de fogdes 2004 : 3,7 milhdes/Unid.
- 11% linha premium;
- 15% dos fogbes séo vendidos ¢/ coifa.

Segmentacao

Linhasde Produtos:
- DaVinci;- Collection;- Milano.

Tipos de Produtos:
- Coifas;- Depuradores;- Fogdes, Cooktops e Fornos.

Publico Alvo:

- Vargo (revendas el etrodomésticos);

- Revendas Movéis Plangjados (Cozinhas);

- Formadores de opini&o (arquitetos e especif.);
- Home Centers.

A tabela 1 mostra que o objetivo financeiro da empresa é consistente e visa alcancar metas
viaveis, pré-estudadas dentro de uma analise de mercado de poder aquisitivo.

Tabelal: Objetivos Financeiros (R$)
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Meta Financeira - Setor
Setor Estado Metas/Més R$
1 RS 258.000,00
2 SC 130.000,00
3 PR 160.000,00
4 Rib Preto -SP 130.000,00
5 Campinas -SP 120.000,00
6 ABCD -SP 130.000,00
7 SPC/Litoral 950.000,00
8 RJ 426.000,00
9 MG 210.000,00
10 ES 80.000,00
11 BA 140.000,00
12 PE/ALI/SE 138.000,00
13 PB/RN 90.000,00
14 PI/IMA/CE 160.000,00
15 GO/DFI/TO 160.000,00
16 RR/AM/IPAIAP 137.000,00
17 AC/MT/MS/RO 93.000,00
M etas Previstas Para Atingimento em 18 meses a Partirdo 2° sem./2005

Fonte: Dados Primérios da Empresa Falmec ( 2005 )

A tabela 2 mostra que os objetivos da empresa versus o readlizado é consistente e tém
alcancado metas viaveis dentro da proposta da FALMEC nestes primeiros trés meses .

» Tabela2: Objetivos X Resultados

Objetivos X Realizado
Setor Estado Média Realizada Mistas./l\/és para2’ sem/05| % Atingimento

Abr/04 amar/05 | Atingimento 18 meses RealizadoXMeta
1 RS 65 po= P
2 |sc 60 o 15
3 PR Py 0 p
4 Rib Preto il 120 85
5 Campinas 19 120 1583
6 |ABCD o
7 SPC/Litoral m %0 -
8 RJ 263 426 61,74
. LS 8 210 37,14
10 |[ES o
o BA 18 140 12,86
12 |PHAUSE =
13 |PB/RN P
14 |PI/MAICE 10
15 GODHTO % 160 0.0
16  |RRAVPAAP 2 137 606
17 |ACMI/MSIRO 0 a3 2%




Fonte: Dados Primérios da Empresa Falmec ( 2005 )

» Objetivos

> Transcrever a planilha com as metas estabelecidas por regido/Agente
(mapa/setorizacdo)

» Objetivos- Linha Produtos

> Transcrever a planilha com as metas estabelecidas por regido/agente (meta
segmentada por linha de produto)

Falmec - Nossa Missao

Oferecer eletrodomésticos de coccdo da mais ata qualidade, por precos justos,
garantindo qualidade de vida e gudando a transformar as cozinhas em um ambiente

democrético, saudavel, seguro e produtivo.

Estratégia de Produto

e Diferenciar <-> Filtrar (limitar) o mercado. Modelo
Gréfico 1: Estratégia de Diferenciacio da Falmec

Volume
A

: Hiato :
+— >
. Possibilidade .

Margem com Volume .

» Renda

—Pp . —P
Preco . :Diferenciagao.
Volumes Altos . Margens Altas .

. Margens Minimas :Volumes Minimos

Concorréncia Milano : Collection : Da Vinci

Fonte: Dados Primérios da Empresa Falmec ( 2005 )
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Objetivo: Blindar o posicionamento da marca Falmec.

Linha Da Vinci

Linha Collection

Linha Milano

Fora de Linha

Figura 1. Posicionamento da marca Falmec
Fonte: Dados Primarios da Em presa Falmec ( 2005 )

1. Quando a concorréncia oferece produto similar no canal High;

2. Quando amargem for apertada pela concorréncia no canal High;

3. Quando aconcorréncia oferecer produto similar no canal Low.
Problema: A Falmec ndo controla o ritmo de obsolescéncia dos produtos.

e Alternativa: Para aumentar a longevidade dos produtos. Promover a Linha
Milano a Marca Milano.

Linha Da Vinci

Figura 2 : Estratégia de longevidade dos produtos Falmec
Fonte: Dados Primérios da Em presa Falmec ( 2005 )

Quando a concorréncia apertar a margem no mercado Low.

Grafico 2 : Volumede produtos vendidos pela Falmec
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Fonte: Dados Primarios da Empresa Falmec ( 2006 )
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Grafico 3: Volumede vendas da Falmec
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Fonte: Dados Primérios da Empresa Falmec (2006)

4.1.7 Referenciais Estratégicos
Empreendedorismo

“A forca que empurra 0 empres&rio para 0 sucesso €, sem duvida, a vontade de
enfrentar de ter seu proprio negocio. Somada a essa vontade, porém, tem de haver a
disposicdo para adquirir conhecimentos e para desenvolver posturas adequadas a
empreendedores bem-sucedidos.”

Qualidades e Pressupostos
Plano de Negécios

E 0 “mapa’ que guiard a empresa ao seu destino e a0 cumprimento de seus objetivos.
Um guiaque vai dar direcéo e foco para o empreendimento, registrando de forma clara o que
€, como sera feito e 0 que se pretende atingir com o negdcio, tanto para os préprios
empreendedores como para possiveis investidores.

Saber Assumir Riscos

E a primeira e também uma das maiores qualidades do verdadeiro empreendedor. Ele
arrisca conscientemente e tem coragem para enfrentar desafios; tenta um novo
empreendimento buscando por si sO os melhores caminhos. E preciso ser determinado: os
riscos fazem parte de qualquer atividade e € necessario aprender alidar com eles. A instalagdo
de um negd6cio ambicioso, que envolve uma grande fabrica, como o da Falmec do Brasil foi
também assumir riscos. Colocar no mercado e fabricar produtos inovadores exigiu doses
generosas de audécia. Os resultados acangados, com geracdo de empregos, conquista de
mercado e consolidacdo da marca e do negdcio como um todo comprovam que 0 caminho
esta certo.
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Identificar Oportunidades

Vislumbrar as oportunidades que o mercado oferece e saber reunir as condic¢des
propicias para a realizacdo de um bom negdcio € outra marca importante do empresario bem-
sucedido. Ele utiliza percepcdo, curiosidade e atencdo para assimilar as informagdes
disponiveis e se aprofundar no entendimento do ambiente em que atua ou pretende atuar. Ele
sabe gue suas chances melhoram quando seu conhecimento aumenta.

Conhecimento e | novagao

Quanto maior o dominio de um empresario sobre um ramo de negdcio, maior sera sua
chance de éxito. Esse conhecimento pode vir de experiéncia pratica, de informagdes e
conhecimentos de outros mercados ou paises ou mesmo de dicas de pessoas que montaram
empreendimentos semel hantes.

Organizacéo, | ndependéncia e Decisdes Acertadas

E fundamental possuir senso de organizacdo, ou sgja, ter capacidade de utilizar
recursos humanos, materiais, financeiros e tecnolégicos de forma racional. Determinar seus
proprios passos, abrir seus préprios caminhos, ser seu proprio patrdo, enfim. Buscar a
independéncia é meta importante na busca do sucesso.

O sucesso do empreendimento esta relacionado ainda com a capacidade de tomar
decisfes. E este é um processo que exige o levantamento prévio de informages, analise fria
da situacéo, avaliagcdo das aternativas e escolha da solugdo mais adequada.

O verdadeiro empreendedor é capaz de tomar decisdes corretas, na hora certa.

Lideranca, Dinamismo e Otimismo

Liderar é saber definir objetivos, orientar tarefas, combinar métodos e procedimentos,
estimular as pessoas no rumo das metas tracadas e favorecer relagdes equilibradas dentro da
equipe de trabalho em torno do empreendimento. Fazer contatos permanentemente, dentro e
fora da empresa, com clientes, fornecedores, acionistas e empregados. A lideranca tem que se
mostrar sempre presente.

Um empreendedor nunca se acomoda para ndo perder a capacidade de fazer com que
simples idéias se concretizem em negécios efetivos. Ser sempre dindmico e cultivar certo
inconformismo diante darotina, € uma das regras de ouro de um empreendedor. Ser otimista é
uma caracteristica das pessoas que enxergam 0 sucesso em vez de imaginar o fracasso. Capaz
de enfrentar obstacul os, 0 empresario de sucesso sabe olhar aém e acima das dificuldades.

Plangl amento e Plano de Negocios

Plangjar é algo que somente o empreendedor pode e deve fazer pelo seu
empreendimento. Embora os brasileiros sgjam admirados pela sua criatividade e persisténcia,
€ notédria sua fata de cultura no que diz respeito ao plangamento. De forma objetiva, é
preciso transformar inspiracdo e idéias em acOes concretas, reais e mensuraveis. Esta € a
técnica de se transformar sonhos em realidade.

O sucesso creditado as micro e pequenas empresas (como, por exemplo, as empresas
italianas) em estagio de maturidade é fruto dos empreendedores que plangjaram corretamente
0 Seu negdcio e também a alguns fatores criticos de sucesso que devem se destacados:

1- Necessidade de um planejamento do negdcio para poder gerencié-lo, apresentando
suas idéias a investidores, bancos, clientes e para seus parceiros — sejam eles funcionarios ou
fornecedores.
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2 - Apresentacdo de um plano de negdcios a fim de que os riscos inerentes ao
empreendimento sgfam avaliados por agentes financeiros.

3 - Apresentar um bom plano de negdcios (bussiness plan) com conceitos basicos de
plangamento, vendas, marketing, fluxo de caixa, ponto de equilibrio e projecéo de
faturamento.

Para fabricar produtos com a mesma qualidade dos que traz da Itdlia, a empresa
firmou duas parcerias estratégicas. A primeira delas com a Acesita, fornecedora de ago de alta
gualidade, de modo a garantir o fornecimento matéria-prima dentro de suas especificacoes
técnicas. A segunda parceria € com a White Martins, lider em fornecimentos de gases e
suprimentos para soldas no Brasil e especiaizada em cortes térmicos e que disponibilizou,
dentro da planta da Falmec, um equipamento para corte de chapas a laser. Desse modo, 80%
do processo produtivo da empresa passou a ser feito em seu proprio parque industrial,
conferindo agilidade e reducdo de custos nos processos. A empresa ganhou também maior
flexibilidade para ampliar sua linha de produtos, ago que esta previsto para breve e que deve
gerar aproximadamente mais 100 empregos diretos.

4.2 Apresentacao e I nter pretacdo dos Dados Obtidos

Este secdo apresenta os resultados da pesquisa de campo e a interpretagéo dos dados
obtidos. Para andlise dos dados, como em qualquer processo prévio de investigacdo em
ciéncias sociais, € recomendado que lhes sgja dado algum tratamento com vistas a torna-los
mais expressivos (TOLEDO e OVALLE, 1995, p.24). De acordo com estes autores, esta
etapa, denominada de apuracdo ou sumarizacdo, consiste em resumir os dados, através de sua
contagem e agrupamento, bem como, é realizada a condensacdo e organizacdo dos mesmos,
possibilitando uma melhor andlise e compreensdo dos dados.

Os resultados sdo apresentados através de representagbes visuais, em gréficos.
Richardson (1989, p. 267) sugere que o resultado da investigagdo n&o fique somente em
paginas de texto. “O volume de dados, em pesquisa, costuma ser consideravel. Organizar e
agrupar dados e informagdes em quadros, gréficos e tabelas € uma maneira de poder dispor
dos mesmos e apresenta-|os de modo mais funcional, claro e imediato”.

A andlise dos resultados sera feita de uma forma descritiva, baseada nos dados
estatisticos, retirados da pesquisa de campo e em documentos disponibilizados ao
pesquisador; a mesma estara disposta logo apés cada gréfico.

Entretanto cabe ressaltar que, o produto final da andlise da peﬁquwa por mais
brilhante que sgja os resultados, deve ser encarado de forma provisoria e aproximativa
(MINAYO, 1994, p. 79). Esta assertiva se baseia no fato de que as afirmacfes podem superar
conclusdes prévias a el as e ser superadas por afirmagoes futuras.

Através da andlise dos dois questionérios obteve-se resultados muito semel hantes tanto
na pesquisa em relacdo aos consumidores, quanto em relacdo a FALMEC, o que leva a
conclusdo de uma forte percepcdo de mercado da empresa.

Perguntal: Vocé j& foi propriet&rio de outro produto de cocgdo? Com base nas
respostas da pergunta, pode-se verificar que pouco mais de 97,32 % dos participantes da
pesquisa ja foram clientes de outra marca de produtos de coccdo. Este dado demonstra a
possibilidade da existéncia de um paréametro de referéncia com relacdo aos produtos e
servigos de cocgao, dado ao fato do cliente possuir um padréo para comparacdo do mesmo.

Cabe destacar que esse padréo é na maioria das vezes de carater subjetivo, mudando
de individuo para individuo podendo, entretanto, haver consenso em determinado grupo ou
segmento. Neste sentido, Porter (1990) ressalta que independente do tipo do produto ou
servico oferecido por uma empresa a seus compradores, estes em geral encontram
dificuldades para avalia-lo, na medida em que nem sempre eles conseguem medir com
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precisdo o desempenho de uma empresa e de seus produtos, mesmo apo6s o produto ter sido
comprado e usado.

Também se verifica com estes dados o0 movimento de migracdo de clientes de outras
empresas ja existentes no mercado, para a empresa - espelho. A conquista de novos clientes,
gue poderia ser caracterizado como demanda reprimida, ou sga, que ndo tinha produtos
sofisticados e cobertura de servicos de qualidade no local de moradia ficou em 2,68 %.

Este movimento de migracdo pode ser interpretado, salientando novamente que um
produto torna-se diferenciado em relagdo aos demais, quando existe uma base real ou
imaginéria que induza os compradores a preferirem adquiri-lo de uma determinada marca e
empresa prestadora de servigo, neste caso especifico, em detrimento de outra de produto e
servigo similar.

Pergunta 2: VVocé ainda possui esse produto de cocgdo? Do universo de 109 individuos
gue ja foram clientes de outra empresa de produtos de cocgdo, 48,93% destes ainda tém
produtos dessa marca em suas residéncias, sendo que 51,07% ndo a possuem mais.

O fato desses 53 clientes que ainda mantém produtos e servicos de outras empresas,
deriva-se da necessidade da existéncia de um padréo real de comparagdo com vista a respaldar
asua escolha

Pergunta 3: Vocé € o proprietario do produto de coccdo? Com base nas respostas,
pode-se verificar que 98,23 % dos entrevistados é formada pelos proprietarios do produto. Os
demais respondentes, 1,77 % apesar de ndo serem 0s proprietarios tratam-se de pessoas
responsaveis pel os produtos, ou sgja, influenciaram na escolha da marca.

Cabe destacar que o valor criado para o comprador deve ser percebido pelo mesmo, a
fim de que sgja compensado com um produto diferenciado, neste caso especifico, por meio da
fidelidade do cliente em relacéo a escolha da marca FALMEC.

Pergunta 4: A troca do produto de coccgdo trouxe-lhe alguma dificuldade? Do universo
de clientes que trocaram de produto advindo da migracéo para a marca Falmec, apenas 2%
relataram terem tido algum tipo de problema. Para um comprador o custo de um produto,
inclui ndo somente o custo financeiro pago pelo mesmo, mas também o custo de conveniéncia
ou tempo (PORTER 1990). O valor para o cliente é resultante, dentre outros, da minimizacéo
de qualquer tipo de custo implicito como frustragéo ou aborrecimento.

Tendo este dado como referencia, verifica-se com estes dados que a troca do produto,
ndo afetou o juizo de valor aferido pelo cliente sobre amarca FALMEC.

Estes dados obtidos também contrariam o que muitos pesquisadores do setor designam
como barreiras de aceitacdo das empresas - espelhos, dado ao fato que o cliente néo leva
consigo produtos com as mesmas caracteristicas. Para viabilizar essa portabilidade (a
possibilidade do usuario de migrar para outra marca de produto e levar consigo outros
acessorios), as empresas devem padronizar mais 0s seus produtos, de modo que 0s usuarios
possam migrar de uma marca para outra. A ndo padronizacdo dos produtos permite as
empresas, amarrar os consumidores de tal forma que a troca de marca implica muitas vezes
grandes custos de mudanca de equipamentos, aprendizado e tempo.

A adocdo desta medida, entre outras, possibilitaria tornar 0 segmento de coccdo mais
competitivo.

Um dos provavei s fatores determinantes deste resultado pode ser o fato do universo da
pesquisa ser restrito a clientes residenciais e este fenébmeno ser observado com maior énfase
no ambito corporativo.

Pergunta 5: Vocé possui mais de um produto de cocgdo? Observa-se com a resposta
gue 54,46 % dos clientes, ou 61 entrevistados nesta pesquisa possui mais de um produto de
coccdo em suaresidéncia.

Em relacéo a of erta desses produtos e servigos obteve-se os seguintes dados:

Que 53 clientes abordados na pesquisa mantinham produtos de outra empresa, ja era
conhecido. A informagdo que se buscava obter com esta pergunta era de quantos dos
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entrevistados, apds tornarem-se clientes da empresa — espelho FALMEC, haviam adquirido
outros produtos, e destes, quantos haviam adquirido-os da mesma marca.

Pergunta 6: Qual marca? Desta forma, com estes dados € possivel constatar que
apenas 8 clientes adquiriram outros produtos apos tornarem-se clientes da FALMEC, sendo
que 6 clientes deste universo, ou sgja, 75 %, adquiriram produtos da propria FALMEC. Este
dado retrata que a empresa criou um valor para estes clientes, tendo em vista que estes
pagaram o preco — prémio para a mesma, ou sgja, tornaram-se fiéis a seus produtos e servicos.

Pergunta 7: Como vocé conheceu os produtos e servigos da Falmec? Pode-se verificar
com os dados coletados na pesquisa que 56 % dos clientes conheceram e posteriormente
adquiriram os produtos e servigos da empresa de coccdo FALMEC tendo como meio de
influéncia de compra os meios comerciais. As fontes pessoais representaram 44 % do
universo total pesquisado.

Este resultado também confirma as fontes comerciais como principal meio de
informagdes para a compra.

Antes da andlise descritiva dos dados estatisticos, faz-se importante destacar que as
alternativas de resposta da questdo em andlise ndo foram lidas para o entrevistado, nos
contatos telefonicos. Foi considerado como resposta a primeira explanagdo do respondente
muito embora, muitos destes tivessem adquirido os servicos por diversos motivos. Quando
iSS0 aconteceu, o respondente teve que optar pelo mais importante, ou sgja pelo principal.

Com relagdo as dternativas de resposta, algumas merecem destaque para melhor
compreensdo da forma como foram agrupadas, dentre elas:

- tecnologia oferecida: produtos e servicos disponibilizados pela empresa como
garantia de durabilidade e resisténcia, o sistema de tratamento “touch free” que isenta as pecas
do produto de marcas de maos,

- preco: concepcao do preco ampliado para o consumidor classe A e B a qual ndo se
limita apenas ao valor pago pelo produto e servigo oferecido pela empresa (no sentido de ser o
de melhor custo beneficio), mas também, custos de tempo, energia e desgaste psicol6gico
(KOTLER,1998); Para o cliente os custos de aquisicdo dos beneficios ndo estdo somente
relacionados com o prego, mas com todos os esforcos realizados para se obter esses
beneficios.

- opcéo por produtos sofisticados. classe de produtos destinados ao cliente de perfil
exigente e de alto poder aquisitivo;

- opcéo por planos segmentados ofertados: pacote de precos oferecidos pela empresa
de acordo com o perfil do usuario;

- prazo de instalagdo do produto de cocgdo: a empresa através do CEP (codigo de
enderecamento postal) do cliente verifica, no ato da solicitagdo, a possibilidade do
atendimento do servigo desgjado, e sendo este positivo, informa com precisdo o prazo de
atendimento.

- por descontentamento com 0s servigos oferecidos pela empresa: quando o
respondente relatou ter mudado de marca por problemas, como qualidade do produto e do
servico, problemas relacionados a tecnologia, design e cobranca de taxas, entre outros;

- indisponibilidade de atendimento de outras marcas em relagdo a produtos
sofisticados que satisfizessem os anseios de determinado mercado: demanda reprimida das
empresas concorrentes nas areas de atuagao;

- outros: qualguer outro motivo que ndo se enquadre dentro dos elencados.

Toda a escolha esta baseada em um motivo desencadeador, ou sgja, em uma
necessidade. Esta necessidade passa a ser um motivo quando ela alcanca determinado nivel de
intensidade. Portanto, um motivo é uma necessidade gque é suficientemente importante para
levar apessoa agir (KOTLER, 1998).

Quando um individuo estd motivado, ele encontra-se pronto para agir, neste caso
especifico, para comprar, adquirir um produto/servico. O modo como a pessoa motivada
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realmente vai agir estd intimamente influenciada pela percepcdo que a mesma tem da
Situacéo.

Entretanto a percepcdo varia de individuo para individuo e sofre influencia de
estimulos fisicos, relacdes destes estimulos com o ambiente, além de condicdes interiores da
pessoa

Desta forma, 0 motivo desencadeador da escolha da FALMEC enguanto empresa de
coccdo estd baseado na percepcdo do cliente acerca do produto/servico. E ainda, a
diferenciacBo enquanto estratégia competitiva, necessita ser percebida pelo cliente no
momento da compra para ser efetivada enquanto diferencial competitivo. Ou sgja, ela precisa
setornar valor parao cliente, afim de que este pague o preco-prémio solicitado pela empresa.

De acordo com os dados obtidos, um motivo de pequena importancia na escolha dos
produtos e servigos da FALMEC, conforme resposta da pergunta 7 pode ser observado no
Grafico 4: Resposta da pergunta 8, deriva-se da variavel preco. Do total de 112 entrevistados,
6,25 % ou sgja, 7 usuarios tiveram seu critério de compra baseado no “prego”.

O segundo motivador de aquisicdo foi o prazo para instalagdo do produto e o
descontentamento com os servigos das concorrentes com 8,93 % (10). Com base nos dados
obtidos confirma-se, a estratégia adotada pela empresa, enquanto diferenciador de servigos, na
medida em que 0 mesmo é percebido enquanto valor para o cliente no momento da compra do
produto/servico.

Pergunta 8 : Por qué vocé escolheu o produto da Falmec?

Grafico 4 : Resposta da Pergunta 8
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Fonte: Dados Primérios

Em quinto lugar, ficou a indisponibilidade do produto ou servigos no local desejado
com 4,47 % (5), ou sgja, a demanda reprimida, descoberta de atendimento, juntamente com a
oferta de planos segmentados.

A aguisicdo baseada na influéncia de terceiros, ficou em terceiro lugar com 8,04 %
(9); confirmando desta forma, as fontes pessoais como meio de avaliacdo e legitimacdo de um
produto/servico.

Entretanto, os principais diferenciadores dos produtos e servicos da FALMEC, como:
tecnologia, qualidade percebida e diferenciacéo obtiveram indice superior a 70 % engquanto
fator determinante, motivante da compra.

Cabe destacar, que a FALMEC dentro da sua estratégia de mercado em relacdo a
preco para o segmento residencial (segmento foco desta pesquisa), ndo tem como proposta de
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valor ser a mais “barata’ em relagcdo ao prego praticado pelas concorrentes, mas sim, ofertar
aos seus clientes a reducéo de custos no decorrer de sua cadeia de valores. Ou sgja, reduzir
custo de instalagdo, no que diz respeito a prazo, reduzir custo direto da utilizacdo de seu
produto (custo-beneficio), entre outros.

Com base nos dados obtidos através da aplicacdo de questionério junto a FALMEC,
no tocante a pergunta 11 do mesmo, foi elaborado um gréfico de correlacdo, com o intuito de
verificar o grau de concordancia entre a empresa e seus clientes em relagdo ao fator
motivante, determinante da compra.

Antes da andlise propriamente dita dos dados do Gréfico 11, faz-se necess&rio a
explanagdo da forma como o mesmo foi confeccionado. No questionério aplicado junto aos
clientes foram trabalhadas 10 varidveis. Entretanto, no questiondrio aplicado junto a
FALMEC, foram utilizadas apenas 8.

Para a confeccéo deste grafico, foram desconsideradas as variaveis. indisponibilidade
de atendimento da concorrente, algum conhecido utiliza o servi¢co e outros. Tendo desta
forma, padronizado 7 varidaveis para ambos os questionarios, foi atribuida uma escala
decrescente de no maximo 7, para o maior fator motivante, e 1 para 0 menor.

Grafico 5: Correlacdo de Fatores de Motivacéo de Compra entre a Falmec e Clientes
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Fonte: Dados Primérios

Observa-se através dos dados disponiveis no gréfico anterior, que o “sistema de
gualidade/sofisticacéo/designer” na visdo da empresa, seria o principal diferenciador de seus
servigos, fator este motivante de compra para o cliente. Na visdo do cliente, a “qualidade
(sofisticagéo / designer) / tecnologia’ também seria o principal diferenciador dos produtos e
servicosdaFALMEC.

Cabe destacar, que a variavel tecnologia, esta diretamente relacionada com o sistema
de eficiéncia, na medida em que é através deste sistema que se mensura a qualidade do
produto/servico, entre outros, contribuindo diretamente no preco final deste para o cliente.

Desta forma, pode-se verificar que a estratégia de diferenciacdo utilizada pela
empresa, baseada na qualidade, € percebida pelo cliente no momento da aquisi¢éo do produto
de cocgdo, mesmo que de formaindireta.
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Segundo Porter (1990), os compradores ndo compreendem integralmente todas as
maneiras utilizadas pelo fornecedor, para a reducdo de custos Eles encontram dificuldade para
avalia-los com anteci pagéo.

A compreensdo detalhada do modo como o produto afeta o custo ou 0 seu
desempenho, em geral, exige uma ampla experiéncia de uso. Na visdo da FALMEC o prego
Seria para seus clientes o quinto fator motivante, em ordem crescente, e na visdo do cliente o
quarto fator.

Os planos segmentados na visdo da FALMEC seriam para seus clientes, o quarto fator
de motivagdo. Na visdo de seus usuarios foi o quinto motivo de compra. Entretanto, a
tecnologia, assim como, a qualidade (designer/sofisticacdo), refletem diretamente na variavel
preco e coincidem com avisdo daempresa e cliente.

O prazo de instalacdo e o descontentamento com os produtos/servigos oferecidos pela
concorrente ficou na mesma posicdo para ambos, empresa e clientes, em segundo lugar.
Observa-se assim, a existéncia de um ato grau de concordancia entre a visdo do cliente
relacionada a0 motivo da compra, com a esperada pela empresa nas variaveis: Qualidade,
tecnologia, prazo de instalagdo e descontentamento com a concorrente.

Pergunta 9: Para 0 qué vocé emprega 0 seu produto de cocgdo?

Gréfico 6 : Resposta da Pergunta 9
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Fonte: Dados Primérios

Verifica-se com os dados obtidos que mais da metade da amostra pesquisada, 63
clientes (56,25 %), utiliza exclusivamente o produto Falmec para uso pessoa. Em relacdo a
utilizacdo pessoa e profissional esta é feita por 42 clientes, representando 37,25 % da
amostra. Para outros fins ou para ambos o produto é utilizado por apenas 7 clientes, ou sga,
por 6,5 % do total dos participantes da pesquisa.

Em se tratando da diferenciagdo em servicos, na qual o produto ndo pode ser
facilmente diferenciado, por ser intangivel, o sucesso da estratégia competitiva pode estar na
adicdo inovages tecnologicas, de servicos valorizados e na melhoria da sua qualidade,
acrescida do designer e sofisticacdo buscados pelo nicho de mercado de luxo. Os grandes
diferenciadores de servico sdo: facilidade de pedido, entrega, instalacéo, treinamento do
cliente, orientagdo ao cliente, manutencdo e reparo. (KOTLER, 2000, p.314). A instalacéo
refere-se ao “trabalho feito para tornar o produto operacional no local desgjado” (KOTLER,
2000, p.314).
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Dentro da proposta de valor aplicada a0 segmento residencial, no que se refere a
produtos e servicos FALMEC, verifica-se que o prazo de instalagdo do produto de cocgédo
encontra-se presente enquanto diferenciador de servicos, acrescido da palavra“velocidade’. O
proprio sistema que a FALMEC utiliza para informar ao cliente quanto a possibilidade do
atendimento do servico solicitado representa um diferenciador. Conforme ja descrito
anteriormente, este servico é feito através da informagdo por parte do cliente do enderego do
local onde 0 mesmo desgja que o produto sejainstalado.

Através desta informacdo a empresa verifica no ato da solicitacdo, a possibilidade do
atendimento do produto/servigo desgjado, e sendo este positivo, informa com precisdo o prazo
de atendimento.

Pergunta 10 : VVocé considerou répido o prazo de recebimento e instalagdo do produto?

Grafico 7 : Resposta da Pergunta 10
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Fonte: Dados Primérios

Dentre os participantes da pesquisa, 93,76 % responderam que ainstalagdo do produto
foi répido, sendo que na maioria dos casos, segundo relato dos respondentes, 0 mesmo
ocorreu antes mesmo do prazo previsto pela empresa. Do universo que respondeu que néo
considerou a instalacdo rapida, cerca de 4,47 %, verificou algum problema com o servigo
terceirizado da empresa, visto que o servigo de instalagdo do produto de cocgdo naresidéncia
do cliente ndo é executado pelaFALMEC.

O sistema de servicos da FALMEC é um de seus principais diferenciadores com
relagdo ao seu concorrente. Neste sistema terceirizado a Famec realiza treinamentos
constantes com os técnicos das empresas nos locais das representacfes e na fabrica de Bangu.
Realiza também constantes reciclagens de conhecimentos técnicos, bem como sdo revistos e
treinados, através de simulagdes, 0 atendimento ao cliente, levando-se em consideracéo o
tempo de resposta e a eficiéncia e eficacia desse atendimento.

Desta forma, o servigo € direcionado para que haja a maior eficiéncia e qualidade de
atendimento, visando a satisfacdo do cliente e solugéo do problema sem que hgja solucéo de
continuidade.

Todas as agOes da FALMEC sdo focadas em diferenciais que pode promover em
relacdo aos concorrentes. Desde a estrutura de rede, passando pela concepcdo de seus
produtos e terminando no atendimento que presta ao cliente.
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A transformagdo tecnolégica € um dos principais condutores da concorréncia. A
mesma também possui um poder equalizador, podendo acabar a vantagem competitiva de
empresas fortemente fortificadas no mercado, na medida em que possibilita a outra a tomada
de dianteira (PORTER, 1990). Porém a tecnologia afeta a vantagem competitiva na medida
em que tiver um papel significativo na determinacdo do custo, ou na diferenciagdo do
produto, como no caso especifico aqui analisado, da FALMEC. A tecnologia afetard a
diferenciacéo se influir nos condutores de singul aridade da empresa.

Desta forma, uma empresa pode utilizar-se da tecnologia disponivel para seu ramo de
negocios para “...alterar os condutores de uma maneira que a favoreca, ou para ser a primeira
e talvez a Unica empresa a explorar um condutor particular” (PORTER, 1990, p. 158). Esta
citacdo ilustra a utilizacdo do sistema de servicos pela Falmec, como um condutor de
singularidade da mesma.

Entretanto cabe salientar que a tecnologia ndo se constitui em uma barreira a entrada
de novos concorrentes no mercado, porque ndo existe tecnologia menor, na medida em que a
todo o momento estdo sendo disponibilizadas inovacbes para 0 setor, e 0 processo de
evolucdo e difusdo tecnol égica é muito rapido. Desta forma, a tecnologia ndo se constitui em
um impedimento, mas em uma necessidade que as empresas tém para se posicionarem no
mercado. A empresa que disponibilizar de melhor aparato tecnoldgico, tem maiores chances
de sucesso, ao contrario da que ndo tiver preparo tecnolégico, a qual ndo conseguira se
posicionar (SHIMA, 1999).

Pergunta 11 : Vocé considera a cobranca de tarifa de servicos transparente?

Grafico 8 : Resposta da Pergunta 11
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Fonte: Dados Primérios

Com base nos dados apresentados no Gréfico 8, pode-se constatar que 73,21 % dos
respondentes consideram o sistema de tarifacéo de servicos da FALMEC mais transparente,
ou sgja a singularidade da empresa na oferta deste servigo € percebida por esses clientes. A
singularidade so resulta em diferenciacéo se a mesma for considerada pelo cliente/comprador
como valor (PORTER 1990, p.121).

Entretanto, o niUmero de entrevistados que responderam que ndo sabem / ndo opinaram
corresponde a 17,86 %. Este nUmero € representativo no universo pesquisado, pois estes
individuos desconhecem o sistema de tarifacdo, ou sga, ndo o reconhecem engquanto um
diferenciador dos servigos ofertados pela FALMEC. Dentre os participantes da pesquisa 10
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usuérios ou 8,93 % ndo consideram a tarifacdo FALMEC mais transparente. Justificam sua
resposta no fato de que a mesma nédo of erece flexibilidade/opgdes.

Dentro da sua proposta de valor relacionada a preco, no que se refere a linha
residencial a FALMEC oferece planos de precos segmentados, baseados no perfil do cliente.
Estes planos objetivam atender as caracteristicas do cliente, levando-se em consideragdo seus
interesses aliados ao seu perfil, adequando-se as possibilidades deste.

No que tange a qualidade, este € um diferencial marcante nos produtos Falmec e que
caracterizou o cliente da empresa pelo fato de buscar sofisticacdo ao invés de preco. Os
principais itens, relacionados a qualidade, amejados pelos consumidores sdo o0 designer e a
tecnologia de produto, demonstrando-se que os clientes desse nicho de mercado importam-se
com o valor agregado, a satisfacdo pessoal e funcionalidade do produto, buscando claramente
um diferencia. As figuras a seguir ilustram as estratégias de precos e a de qualidade da
FALMEC em relacdo a seus clientesresidenciais:

Pergunta 12: Vocé considera a qualidade como um diferenciador do produto Falmec?
Pergunta 13: A oferta de planos segmentados foi relevante para a compra do produto? Do
universo entrevistado 72,32% consideram a qualidade como um diferenciador dos produtos
oferecidos pela FALMEC, tendo em vista, consideré&lo como uma singularidade da empresa.
Cabe lembrar que enquanto fator motivante da escolha de produtos da empresa, os planos
segmentados, representaram somente 4,47%. Entretanto 89,30% (somados os percentuais dos
“né&o e dos ndo sabem/ndo responderam™) dos respondentes ndo consideram relevante a oferta
deste servico.

Grande parcela destes, desconhecem a propria existéncia deste diferenciador.
Analisada esta estratégia sob a 6tica da reducéo de custos, qualquer atividade que a empresa
possa fazer para reduzir 0 custo de seus servigos, representa uma boa oportunidade para a
diferenciacéo. E sendo esta reducéo de custo nas atividades de valor para o comprador, maior
serd sua efetividade enquanto diferenciador (PORTER, 1990, p.125). Entretanto, cabe
destacar que a reduc&o de custo esta intimamente ligada na compreensdo da empresa de como
0 comprador utiliza 0 seu produto, e de como suas atividades afetam o custo deste. No caso
dos planos segmentados ainda ha significativa parcela de clientes que necessitam ter suas
necessidades compreendidas, para que 0s servicos ofertados correspondam aos seus anseios,
ou sgja, asuacadeiade vaor.

Conforme pbde ser observado na estratégia de servicos da Falmec para clientes
residenciais, a empresa tem como uma de suas propostas de diferenciacdo nos servigos
ofertados a seus clientes “a vel ocidade no atendimento de instalagbes e reparo”.

Por “atendimento ao cliente” entende-se que, “0 mesmo consiste no grau de rapidez,
cortesia e facilidade de se fazer manutencéo preventiva ou reparos, quando necessarios, que a
empresa produtora do bem ou prestadora do servico € capaz de proporcionar aos seus
clientes’ (GARVIN,1992).

A expressdo manutencdo e reparo “descreve o programa de atendimento destinado a
auxiliar os clientes a manter os produtos comprados em boas condicdes de funcionamento”
(KOTLER, 2000, p. 316).

Pergunta 14 : Vocé ja teve algum problema que necessitou algum reparo do produto?
Do universo de 112 clientes da empresa espelho de produtos de cocgéo abordada na pesquisa,
constatou-se que 7 Usuarios, ou sga, 6,25% tiveram algum tipo de problema que necessitou
de atendimento, manutencao e reparo por parte da empresa/representacéo. Neste percentual de
solicitacBes de atendimento estdo incluidos desde solicitacBes de informagdes ao call center
(CRC- centra de relacionamento com o cliente/Portal FALMEC) para informagdes e
esclarecimentos de duvidas sobre os servicos ofertados pela empresa, até servicos de
manutencao e troca de produto.

Pergunta 15 : A assisténcia foi prestada no prazo previsto pela empresa? No que diz
respeito a velocidade do atendimento solicitado pelo cliente a empresa, ou sgja se a assisténcia
fol prestada no prazo previsto pela empresa constatou-se que tendo como base os dados
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levantados, observa-se que dos 7 clientes que necessitaram de atendimento, manutencéo e
reparo por parte da FALMEC, 5 destes relataram terem sido atendidos, tendo desta forma suas
respectivas solicitages sanadas, perfazendo uma porcentagem de 71,43% do total dos
solicitantes.

Entretanto, cabe destacar que 28,57% destes clientes apesar de terem tido suas
solicitagbes atendidas, estas ndo ocorreram com a “velocidade” proposta pela empresa, ou
sgja, 0 atendimento extrapolou o prazo previsto.

Uma empresa de coccdo pode obter diferenciagdo ao produzir um produto ou executar
um servico com qualidade consi stentemente superior ao da concorréncia, eportanto superar as
expectativas de seu cliente. As expectativas de seus clientes séo formadas pelas experiéncias
anteriores relacionadas ao produto/servico, pelas influéncias pessoais e pel a propaganda.

Os clientes apds terem recebido o produto/servico, confrontam o produto/servigo
percebido, com o produto/servico esperado. Caso 0 produto/servico percebido néo
corresponda as suas expectativas em relacdo ao produto/servico esperado os clientes perderdo
o0 interesse pelo fornecedor deste produto/servico. De acordo com Babera & Mazurky, apud
Kotler (2000, p. 205) “a satisfacdo do cliente é derivada da proximidade entre as expectativas
do comprador e o desempenho percebido do produto’. E ainda, caso o desempenho do
produto/servico ndo alcance totalmente as expectativas o cliente fica desapontado, se al cancar
suas expectativas, ele fica satisfeito, e se exceder as expectativas e e fica encantado. Ou sgja,
se 0 produto/servico percebido superar as expectativas do produto/servico esperado, 0s
clientes ficaréo inclinados a recorrer novamente ao fornecedor. Sdo estes sentimentos que
definem se um cliente voltard a comprar ou ndo o produto da empresa.“ As expectativas dos
clientes sdo os verdadeiros padroes de julgamento da qualidade dos produtos e servigos’
(KOTLER, 2000, p.460). A probabilidade de satisfacdo e da intencdo de recompra, por parte
do cliente, depende diretamente do servico prestado e produto atender ou ndo a sua
expectativa de valor, arespeito do mesmo.

Pergunta 16 : Caso vocé necessitasse de outro produto de cocgéo vocé compraria da marca
Falmec?

Gréfico 9: Resposta da Pergunta 16

9011
80'/_ O Novamente
7017 comprariam
601 produtos Falmec
5017} B Ndo comprariam
4017 produtos Falmec
3017
204 ON&o sabem ou néo
104 opinaram

O.

100 3 9

Fonte: Dados Primérios

De acordo com os dados obtidos na pesquisa 89,30% dos clientes relataram que caso
necessitassem de outro produto de cocgdo comprariam novamente da FALMEC.
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Este percentual demonstra o indice de satisfacdo dos clientes da Falmec frente a
qualidade do produto e aos servigos ofertados pela mesma. O percentual de clientes que ndo
recorreria novamente aos produtos da FALMEC ficou em 2,47% .

No que diz respeito aos participantes que responderam “ndo sabe/ndo opinou”, 9 ou
8,03% assim se manifestaram. Cabe destacar que o principal motivo desencadeador desta
resposta, deve-se ao fato de serem clientes novos e ainda ndo possuirem el ementos suficientes
parajulgar a empresa em questao.
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5. CONCLUSOES

Em relacéo ao estudo de caso desenvolvido com os clientes da empresa - espelho de
produtos de coccdo FALMEC, foi feita uma andlise sobre a estratégia de diferenciagcéo
adotada pela empresa pesquisada, levando em consideracdo as regulamentacdes do setor de
coccdo no Brasil, o que proporcionou condi¢bes para chegar a conclusdes que puderam
atender aos objetivos especificos e ao objetivo geral, a observar a validacéo e relevancia para
a Administracdo, Gestdo e Estratégia e a estabelecer sugestdes para novos estudos em torno
deste assunto, conforme abaixo:

- identificar e analisar 0 posicionamento estratégico da empresa FALMEC, tendo
como referéncia as trés estratégias genéricas,

Com vistas a0 cumprimento dos objetivos propostos no Capitulo 1 deste trabalho
inicialmente foi descrita a metodologia de pesquisa adotada para a realizacéo deste estudo de
caso, bem como, a descricéo do referencial tedrico utilizado para a elaboragéo do instrumental
de coleta de dados empregados, assim como, 0 método de coleta dos dados.

Ainda neste mesmo capitulo, foi elaborada uma caracterizacdo da empresa de cocgéo
FALMEC, com vistas a identificar o posicionamento estratégico de mercado adotado pela
empresa.

Neste trabalho, conforme destacado na introducéo, capitulo 1, objetivou-se de forma
geral verificar se a estratégia de mercado da empresa pesquisada, a qual tem como ponto
central a diferenciacdo, é devidamente percebida pelo cliente no momento da escolha da
marca, bem como, no decorrer da utilizagcdo de seus produtos e servicos.

Para tanto, foi desenvolvido um estudo de caso, visando aprofundar o conhecimento
acerca da estratégia de mercado da empresa abordada, em relagdo ao segmento de mercado
residencial.

Paralelamente, foi desenvolvida uma pesquisa juntamente com os clientes desta
empresa, para verificar a percepcdo do cliente frente a estes diferenciais, enquanto fator
motivante de compra, bem como, no decorrer da utilizagdo do produto e servicos, com vistas
aatingir o objetivo geral deste trabalho.

Com a pesquisa realizada, resultado de 112 entrevistas realizadas com os clientes da
empresa - espelho de produtos de coccdo no estado do Rio de Janeiro, S&o Paulo, Santa
Catarina e grandes cidades do pais conclui-se que, em relacdo a diferenciacdo proposta na
estratégia de produtos e de servicos para consumidores residenciais pela FALMEC, a mesma
€ percebida pelos clientes, com maior énfase, no decorrer da utilizacdo do produto.

Isto deriva-se essencialmente da intangibilidade por natureza dos servicos e pela
necessidade do cliente conhecer o produto e acostumar-se com sua utilizacdo, a qual
impossibilita avaliacdo prévia do mesmo pelo cliente. Com a pesquisa pode-se constatar que:

- Com referencia ao prazo de instalagdo do produto, verifica-se com a realizacdo desta
pesquisa, um ato grau de percepcdo (93,76%) deste diferencial competitivo por parte do
usuério do servico, principalmente no decorrer da utilizagdo do servi¢o. No ato da compra
este diferencial competitivo da empresa, também € percebido pelos seus clientes na medida
em gue é um fator motivante da aguisi¢do dos produtos e servicos da FALMEC com 8,93%.

- No que se refere ao atendimento, manutencdo e reparo, esta porcentagem (71,43%)
n&o se apresenta téo alta quanto o prazo de instalagdo. Entretanto, verifica-se boa percepgdo
do cliente, em relacdo ao diferencia competitivo proposto pela empresa no decorrer da
utilizacéo do servico.

Em relacdo a estratégia de qualidade de produto da empresa para os clientes
residenciais, o que se verificou com esta pesquisa foi que:

- A qualidade/tecnologia para os clientes € o principal fator motivante de compra
(72,32%), seguido de prazo de instalagcdo (8,93%), descontentamento com outras marcas

60



(8,03%) e preco (6,25%). Dificilmente o cliente separa 0 preco, da qualidade do
produto/servico, ao decidir pela compra de um pacote produto/servico. Ele o adquire baseado
na somatoria do que |he entregard maior valor, custo-beneficio.

Desta forma, concluiu-se com os dados obtidos, que os clientes percebem no momento
da compra, os diferenciais competitivos da FALMEC, na medida em que os mesmos pagam o
preco — prémio solicitado pela empresa em relagdo a qualidade associada a tecnologia e
sofisticagdo do designer italiano, resultando em diferenciacdo de seus produtos e servicos.

A singularidade dos produtos e servicos da FALMEC, tendo em vista o designer
atraente, a tecnologia inserida nos produtos e adotada na prestacéo dos servicos, € percebida
pelos clientes da empresa no momento da compra, embutida na variavel qualidade e
sofisticagdo tendo em vista o sistema da tecnologia propriamente dita, 0os quais compdem a
cadeia de valor da empresa.

Cabe destacar que, a evolucdo tecnoldgica tornou-se fundamental no processo
produtivo, ao garantir a qualidade intrinseca do produto ou servigo. O dominio tecnol 6gico,
no entanto, tende a equiparar os concorrentes, que, literalmente, podem oferecer produtos e
servicos com amesma qualidade intrinseca.

Desta forma, a tecnologia ndo se constitui em um impedimento, mas em uma
necessidade que as empresas tém para se posicionarem no mercado, e ainda em uma
diferenciacéo temporaria.

Em relagdo ao sistema de tarifa adotado pela FALMEC pela qualidade oferecida,
conclui-se que este € percebido com maior énfase no decorrer da utilizagcdo do produto e dos
servigos, com 73,21%. Destaca-se que 17,86% dos entrevistados ndo souberam opinar acerca
do diferenciador da empresa, devido a ndo terem no momento da coleta dos dados, bases
solidas para opinarem sobre o diferenciador da empresa.

Com aredlizacdo desta pesguisa também se constatou que com relagdo a concorréncia
da marca, para 0 segmento de mercado residencial, as novas entrantes que deverdo atuar no
mercado no ano 2006, deverdo direcionar seus esforgcos no sentido de suprirem as
necessidades das camadas mais rentaveis, A e B (qualidade, sofisticacdo, tecnologia e
servicos de valor agregados).

A exemplo do mercado corporativo, as estratégias deverdo estar baseadas na inovacdo
e tecnologia, tendo em vista, que a qualidade nos produtos e nos servigos € um fator intrinseco
ao negOcio, porque passou a ser uma obrigatoriedade. O preco, dependera diretamente do tipo
de produto a ser oferecido, do segmento em que a empresa atuard, do tamanho da planta e da
forma em que se queira atuar promovendo outros produtos e servigos.

5.1 Sugestfes para Futuros Trabalhos

Com intuito de contribuir para que o conhecimento neste campo seja aprofundado e
atue de forma a promover avancos, algumas sugestdes sdo apresentadas para futuros
trabal hos:

Com relagdo ao instrumento utilizado para a coleta de dados (question&rio), outros
dados poderiam ser acrescentados no mesmo, como nivel de renda, grau de instrugdo, com
vista aprofundar o conhecimento acerca do sujeito pesquisado, como também cruzar estas
informagoes.

Também poderia se utilizar mais de um tipo de abordagem na pesquisa, fazendo uso
da pesguisa quantitativa e qualitativa, o que possibilitaria um maior aprofundamento do tema
ora pesquisado.
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Em relagdo & amostra esta poderia ser ampliada, tendo em vista 0 nimero de Estados e
municipios atendidos pela empresa (percepcao do cliente em vérias &reas geogréficas), o que
viria a contribuir para um estudo mais aprofundado acerca do objetivo proposto (valores
culturais, sociais, econdémicos).
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APENDICE “A”

GLOSSARIO

Areadenegécios Conjunto de produtos com caracteristicas similares de mercado e que

Benchmarking

Cadeiade Vaor

Competitividade

Confiabilidade

Conformidade

Congéneres
Conhecimento

Controle
qualidade total

Core business
Critérios
competitivos
Distribuicdo

Efetividade
Eficacia

Eficiéncia
Estratégia
negoécio
Estrutura
producéo

da

de
de

podem ser obtidos a partir de um mesmo processo produtivo.

Processo estruturado utilizado para comparacéo dos produtos, servigos ou
processo de uma organizacdo com o melhor da classe, com o objetivo de
estabel ecer os padrdes de desempenho obtidos pelo(s) lider(s) do mercado
em todas as esferas de atividades equivalentes, desde o projeto até a
assisténcia pés-venda.

Designa a série de atividades relacionadas e desenvolvidas pela empresa
para satisfazer as necessidades dos clientes, desde as relagdes com o0s
fornecedores e ciclos de producéo e venda até a fase da distribuicdo para
0 consumidor final.

Capacidade de uma organizacéo ou de uma area de negocios de superar a
concorréncia nos critérios competitivos que os nichos de mercado mais
valorizam.

Dimensdo da qualidade relacionada com a probabilidade de um produto
apresentar um defeito para um dado periodo de tempo.

Dimensdo da qualidade relacionada com qual as caracteristicas do projeto
e funcionais dos produtos fabricados atendem as especificacdes do
pedido.

OrganizacOes que atuam no mesmo ramo de negocio, prestadora de
Servigos smilares

Informacéo tratada pela adicdo de experiéncias, valores, padrdes e regras
implicitas.

Estratégia para a integracdo dos esforcos de desenvolvimento,
manutencdo e melhoria da qualidade dos vérios grupos da organizacdo a
fim de que os produtos e servicos promovam a satisfagcdo total dos
clientes.

Representa 0 negdcio essencia ou foco da atividade de uma empresa.
Possibilidades que a empresa pode utilizar para obter uma vantagem
competitiva.

Segmento da logistica empresarial que corresponde ao conjunto das
operacdes associadas a transferéncia de bens desde o local de sua
producdo até o local designado no destino e ao fluxo de informagtes
associado.

Indicador que busca medir em que medida um sistema de producéo esta
ou ndo cumprindo a missdo paraaqual foi criado.

Indicador que mede o grau de atingimento das metas de desempenho
definidas paraum certo periodo.

Indicador que mede a economicidade de um processo.

Define como a empresa pretende atingir os seus objetivos de negécios
estabel ecidos na misséo;

Forma como as empresas manufatureiras organizam 0S Seus recursos a
serem transformados (materiais, informagdes e consumidores), 0s seus
recursos de transformacéo (instalacdes, recursos humanos, fornecedores)
€ 0 seu processo de transformagao, para atender ao mercado.
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Eletrodomeéstico
de cocgéo
Empresa Espelho

Familia de
produtos

Fator
competitividade
Fidelizagdo  de
clientes
Globalizacdo

Integracéo
vertica
Internet

Intranet
Horizontalizacéo

Link
Manufatura
Missdo

Parcerias

Perfil

Perfil do produto
Perfil
organizacional
Performance
Portabilidade
Produtividade

Produto de massa
customizado

Produto
padronizado
Qualidade

Qualidade
percebida

Softwares

Eletrodoméstico relacionado com a cozedura de alimentos ou em
associagao ou apoio a outro el etrodomeéstico com esse fim.

Empresa eleita para estudo, através da andlise de seu desenvolvimento
estratégico e comparacdo com outras empresas similares

Conjunto de produtos ou itens que possuem smilaridade nas
especificacOes de projeto e processo.

Critério competitivo que define as exigéncias dos clientes.

Engloba as técnicas destinadas a conservar e atrair os melhores clientes de
modo a aumentar a sua fidelizacdo & empresa.

Nome dado a internacionalizacdo da economia, com a movimentacéo
acelerada de ativos entre as fronteiras de nacfes e a criagdo de mercados
independentes de barreiras culturais.

Quantidade da cadeia de producéo e distribuicdo sob a propriedade de
uma companhia.

Rede mundial de comunicagfes via computador que possibilita o contato
instantaneo entre todos 0s seus usuarios

Rede privada que usa padrdes e software da Internet.

Consiste na estratégia de comprar de terceiros 0 maximo possivel dos
itens gue compdem o produto final ou 0s servigos de que necessita.
Palavras ou imagens numa home-page que levam o usudrio para outra
pagina relacionada com o assunto em questéo.

Conjunto de processos responsaveis pela reunido de recursos destinados a
producéo de bens e servicos.

Elemento que descreve como a empresa deseja competir e direcionar a
sua competéncia alongo prazo no mercado.

Forma de relacionamento entre cliente e fornecedor caracterizada por ato
grau de confianga mutua; o fornecedor € considerado como uma extensao
dafébricaevice-versa

Dimensdo da qualidade relacionada com aspectos secundarios do produto,
Ou Sgja, caracteristicas que complementam as suas fungdes basicas.
Ferramenta que objetiva verificar o grau de adequacdo entre o processo
produtivo e os critérios competitivos.

Ferramenta que busca evitar inconsisténcia na definicdo de infra-estrutura
da manufatura com os critérios competitivos.

Dimensdo da qualidade relacionada com as caracteristicas operacionais
basicas do produto.

A possibilidade do usuario de migrar para outra marca de produto e levar
CONSigo outros acessorios

Indicador de desempenho que relaciona as saidas geradas por um
Jprocesso com 0S iNsuMos consumidos pde esse Mesmo Processo.

Produto que possui as fungdes béasicas padronizadas com caracteristicas
secundérias especificadas pelo cliente, tais como: acabamento e incluséo
de acessorios.

Produto produzido continuamente ou em lotes muito grandes.

Critério competitivo relacionado a identificacdo das necessidades do
consumidor.

Medida subjetiva da qualidade relacionada com a percepcdo que o
consumidor deve ter de um produto ou marca, e isso inclui a reputacéo e
misséo da organi zagao.

Programas, parte |6gica do computador (equipamento de informatica)
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Tecnologia
grupo

Top of Mind
Utilizac&o
Vantagem

competitiva
Velocidade

Web Site

de Filosofia de fabricagdo que procura aumentar a produtividade da

manufatura identificando e explorando semelhancgas ou similaridades de
projetos, pegas e processos.

Premiacdo de veiculo de comunicacdo, especializado na atividade
econdmica, a empresa considerada destague no seu setor de mercado.
Corresponde a0 uso de um recurso ndo-gargalo de acordo com a
capacidade do recurso gargalo.

Qualquer caracteristica da empresa que, diferenciando-a da concorréncia
possibilite ganhos de participagdo no mercado.

Critério competitivo que em ambientes cuja competicdo é baseada no
tempo, esta relacionado com a habilidade de entregar o produto mais
rapidamente do gque 0s seus competidores, ou apresentar uma data de
entrega ou possuir uma disponibilizacdo do mesmo, quando somente
alguns ou ninguém possui similar no mercado.

Padréo de interface gréfica para visualizacdo de documentos e montagem
de aplicagdes que popularizaram o uso da Internet.
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ANEXO “A”

Questionario 01

UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO RIO DE JANEIRO

INSTITUTO DE CIENCIASHUMANASE SOCIAIS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM GESTAO E ESTRATEGIAS EM NEGOCIOS

1) Segundo o modelo de Porter, existem dois tipos basicos de vantagem competitiva:
lideranca de custo e diferenciacdo. Sob esta perspectiva, em qual delas se baseia a estratégia
de mercado da FALMEC?

2) Navisdo da FALMEC o que se caracteriza como:

- Uma vantagem competitiva baseada em custo?

- Uma vantagem competitiva baseada na diferenciacéo?

3) No que os produtos e servigos oferecidos pela FALMEC se diferenciam dos
ofertados pelas empresas concorrentes no que serefere a:

- clientesresidenciais?

- clientes corporativos?

69



4) Como é feito o0 monitoramento por parte da FALMEC para avaliar a percepcéo dos
clientes frente as estratégias de mercado adotadas?

5) Para que segmento de mercado, estd direcionada a estratégia competitiva da
FALMEC ?

6) A FALMEC como empresa espelho de coccdo tem como meta a universalizacao
dos produtos e servigos? Nesta perspectiva, atender as camadas denominadas C e D da
popul acéo estdo dentro dos objetivos da empresa?

7) Dentre os itens a seguir, numerando-os de forma crescente, quais a FALMEC
considera que sgam os principais fatores de motivagdo para o cliente (residencial) no
momento da compra de seus produtos?

() tecnologia oferecida

() qualidade

() qualidade dos servicos

() preco

() opcéo pelos planos segmentados of ertados;

() prazo de instalagéo do produto;

() por descontentamento com os produtos oferecidos pelas outras marcas,

() por descontentamento com os servigos of erecidos pelas outras marcas;

() diferenciagéo;

() outros;
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8) Quando a FALMEC iniciou suas atividades no mercado brasileiro? E no mercado
|atino-americano?

9) H& quanto tempo a FALMEC atua na cidade do Rio de Janeiro - RJ, e quantos
produtos tém produzido na mesma? Quantos tém exportado? Para que paises? E quantos tém
vendido no mercado brasileiro?

10) No pais qual a érea de abrangéncia da FALMEC, em quantas cidades esta
operando com representacdo de vendas, parcerias, servigos e assisténcia técnica, e quantos
produtos no total jaforam vendidos?

FIM
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ANEXO “B”

Questionéario 02

UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO RIO DE JANEIRO

INSTITUTO DE CIENCIASHUMANASE SOCIAIS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM GESTAO E ESTRATEGIAS EM NEGOCIOS

INSTRUCOES

Este questionério tem por objetivo identificar os critérios de escolha do produto da marca
Falmec e a visdo desse produto e de seus servigos por parte de seus usuarios Suas respostas
sdo confidenciais, ndo havendo necessidade de identificagéo pessoal.

A maioria das perguntas requer respostas de marcacdo ou objetivas. Por favor, adicione os
comentarios que achar necessarios, caso as respostas existentes ndo sgjam as mais adequadas.

Lembre-se que ndo ha respostas certas ou erradas. Sua sinceridade é fundamental para que os
resultados espelhem o que as pessoas pensam do produto da marca Falmec.

No mais agradego a sua colaboragdo e me coloco ao seu dispor para quaisquer dividas ou
explanacdes futuras.

Obrigado!

PPGEN - ICHS - UFRRJ
RodoviaBR — 465, KM — 07
CEP: 23.890-000 - Seropédica— RJ

Tel (21) 2295-0246 ou 9854-8576
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(Levantamento de infor magdes sobr e a visdo do cliente em relacdo aos produtos e
servicos da mar ca Falmec)

Questionario 02

1) Vocé ja possuiu outro produto de coccdo?

()Sm( ) Néo

2) Ainda possui este produto de cocgao?

()Sim () Néo

3) Voceé é o proprietério do produto de cocgao?

()Sim ( )Néo

4) A troca do produto de coccéo Ihe trouxe algum tipo de dificuldade?
( )Sim ( )N&o

Quais?

5) Vocé possui mais de um produto de cocgao?

()Sim()Néo

6) Qual amarca?
( JFALMEC

( )outros:
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(L evantamento de infor magdes sobr e a visdo do cliente em relacdo aos produtos e
servicos da mar ca Falmec)

7) Como vocé conheceu os produtos e servigos da FALMEC ?
( ) fontes pessoais ( familiares, amigos, vizinhos, conhecidos,...)

( ) fontes comerciais (midia, propaganda, vendedores, etc...)

8) Por qué voceé escolheu o produto da FALMEC ?
( ) pelatecnologia oferecida

( ) qualidade

() qualidade dos servigos

(1) prego

( ) opcéo pelos planos segmentados of ertados;

( ) prazo de instalacéo do produto;

( ) por descontentamento com os produtos oferecidos pelas outras marcas
(especificar);

() por descontentamento com os servicos of erecidos pelas outras marcas (especificar);
( ) pelaoutramarcando disponibilizar de produtos e servigos no local desejado;

( ) porque algum conhecido utiliza 0 servico;

( ) diferenciacéo;

( ) outros:

9)Para o0 qué vocé emprega o seu produto de cocgéo?
( ) parauso pessodl;
( ) paratrabalho;
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(L evantamento de infor magdes sobr e a visdo do cliente em relacdo aos produtos e
servicos da mar ca Falmec)

( ) outros
() parauso pessodl e trabalho;

( ) parauso pessoal, trabalho e outros;

10) Vocé considerou répido o prazo de recebimento e instalagdo do produto?

() Sim( ) Néo ( ) Nao sabe/N&o opinou

11)Vocé considera a cobranca da tarifa de servicos transparente?

()Sim( ) N&o ( ) Nao sabe/N&o opinou

12)V océ considera a qualidade como um diferenciador do produto Falmec?

()Sim( ) Néo ( ) Nao sabe/N&o opinou

13)A oferta de planos de precos segmentados foi relevante na hora de adquirir o
produto?

( ) Sim( ) N&o ( ) N&o sabe/N&o opinou

14) Vocé jateve algum problema com o produto que necessitou de reparo por parte da
empresa?

( )Sim( ) N&o( ) N&o sabe/N&o opinou

15) A assisténciafoi prestada no prazo previsto pela empresa?

( )Sim( ) N&o ( )N&o sabe/N&o opinou

16) Caso vocé necessitasse de outro produto de coccdo vocé compraria da marca
FALMEC?

( )Sm( ) N&o ( )N&o sabe/Nao opinou
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(L evantamento de infor magdes sobr e a visdo do cliente em relacdo aos produtos e
servicos da mar ca Falmec)

Comentérios:

FIM
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