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DIFERENCIAGCAO DE COMMODITIES NA
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RESUMO
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INTRODUCAO

Ha algum tempo, o marketing é parte fundamental da estratégia
de gestdo dos negdcios, mesmo para as empresas com mercado
relativamente restrito. Todas as alternativas estratégicas de marketing
devem ser amplamente estudadas, avaliadas e desenvolvidas para
qualguer empresa que tenha a intencdo de progredir nos mercados
contemporaneos, que sdo extremamente competitivos.

No mercado de commodities, o volume de vendas é regulado pela
oferta e demanda de produtos. As compras sdo feitas quando ha
necessidade do produto e o critério de escolha do produtor é o preco.
Quando satisfeitas algumas condi¢des de fornecimento, como, por
exemplo, qualidade, disponibilidade, fretes, impostos, etc; a escolha se
resume a uma lista crescente de pregos, sempre com o0 menor prego em
primeiro lugar.

As estratégias tradicionais de marketing , concentram os esforcos
no marketing business-to-consumer, ou consumer-to-consumer, sempre
considerando um consumidor final envolvido. Nestas condi¢des, as
estratégias dos 4Ps “produto, preco, promocdo e praca” (MACCARTHY ;
PERREAULT, 1997) podem ser aplicadas e a criatividade pode ser
amplamente utilizada na aplicacdo de qualquer um dos Ps.

Porém, no mercado B2B (business-to-business), cujas relagdes sdo
estabelecidas entre empresas e o consumo regulado pela real necessidade
do produto, esta relacdo é muito diferente. Embora as relacdes comerciais
sejam conduzidas por pessoas, a estratégia a ser utilizada ndo pode ser
pensada nos mesmos moldes do mercado para consumidores, pois a
comunicacdo direcionada a consumidores objetiva atender as suas
necessidades e desejos, enquanto que o marketing para negdcios visa
questdes praticas como a redugdo de custos, por exemplo.

Além disso, as técnicas B2B sdo impulsionadas pela segmentacdo
setorial e, por contemplar transagdes complexas e mais duradouras, a
confianca e credibilidade sdo a base das estratégias de negdcios. Assim,
este trabalho visa buscar o conceito de marketing B2B e investigar a
utilizacdo de estratégias de marketing no mercado B2B em relagdao ao
fornecimento de pecgas a industria automobilistica. Além disso, como
objetivos especificos, pretende-se com este trabalho:

Identificar alternativas em relagdo a guerra de precgos, usual no
mercado de commodities, em especial para o mercado automotivo;

Contextualizar a situacdao do marketing B2B aplica do a industria
automotiva;

Avaliar a estratégia de diferenciacdo (de produto, de marca, de
servi¢o) na cadeia de fornecimento automotivo para o mercado B2B.
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O MERCADO DE COMMODITIES NO BRASIL

O comércio entre indUstrias desempenha um papel fundamental
no mercado mundial, sobretudo nos paises desenvolvidos, respondendo
pela parcela mais representativa das transacBes, sobretudo de
commodities (KRUGMAN; OBSTFELD, 1999). Commodities podem ser
definidas como produtos que possuem caracteristicas padronizadas, de
ampla negociacdao em diversas localidades, cuja escassez causa impactos
nos mercados globais (GEMAN, 2005).

As commodities sdo fundamentais na pauta das exportacées
brasileiras, haja vista que participam com aproximadamente 45% do total
nacional, sendo grande parte destas commodities pertencentes ao setor
agricola (10% de participagdo no PIB) (WEERSMA; BATISTA, 2002).

Além das commodities agricolas, cujo mercado de diversos
produtos é dominado pelo Brasil, alguns produtos manufaturados
padronizados também sdo considerados commodities. Na industria
automobilistica destacam-se, o aco, pecas metalicas e polimeros, entre
outros.

Hemais (2003) destaca que a indUstria automobilistica brasileira
necessitou padronizar sua producdo de acordo com critérios internacionais
e exigem de seus fornecedores tradicionais os mesmos materiais utilizados
nas fabricas localizadas em seus paises de origem. O autor apresenta como
exemplo o caso da GE, localizada em Campinas, que é uma das maiores
fornecedoras de polimeros de alto desempenho para as montadoras
instaladas no pais.

A INDUSTRIA AUTOMOBILISTICA E O COMERCIO DE PARTES

A industria automobilistica iniciou o século 21 com um processo de
reestruturacdo mundial, reposicionando marcas e plantas com vistas a
ampliar sua caracteristica global e permitir as empresas competir
lucrativamente nos diferentes mercados regionais. Os mega fornecedores
globais caminham para tomar o lugar da maioria dos fornecedores locais
(adquirindo-os ou forgando-os a se retirar do mercado devido a
intensidade da competicdo), tanto no setor de autopegas, quanto de
magquinas e equipamentos (DIEESE, 2012).

Na maior parte dos casos, as empresas desse setor sdo
transnacionais. Essas operam em escala global ou no atendimento de
regides geograficas especificas, por meio de multiplantas, que produzem
nos diferentes locais, geralmente, os mesmos tipos e modelos de veiculos.
Observa-se, assim, uma divisdo do trabalho dentro da cadeia de valor do
produto. Os centros de decisdo e de pesquisa e desenvolvimento localizam-
se nos paises sede e a fabricacdo é distribuida internacionalmente, de
maneira a atender ao mercado final e as necessidades de outras filiais da
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empresa, via comércio intrafirma, onde ndo é viavel a instalacdo de uma
planta produtiva especifica (MDIC, 2015).

A produgao mundial de veiculos em 2014 foi de 89,7 milhdes de
unidades, dos quais 3,1 milhdes foram produzidos no Brasil, o que o
classifica como 82 maior produtor mundial de veiculos ,atras da China,
Estados Unidos, Japdo, Alemanha, Coréia do Sul, india e México. J& a
comercializagdo de veiculos no mercado brasileiro no mesmo ano,
aproximou-se de 3,5 milhdes de veiculos de passeio e comerciais leves, e,
embora com queda em relagdo a 2013 e 2012 (ANFAVEA, 2015), ficou atras
apenas da China (23,4 milh&es), Estados Unidos (16,8 milhdes) e Japao (5,5
milh&es) (MDIC, 2015).

Este setor representa para o pais, aproximadamente 23% do PIB
industrial e 5,0% no PIB total, com faturamento, em 2014, (incluindo
autopecas) de US 110,9 bilhdes, empregos diretos e indiretos totalizando
1,5 milhdo de pessoas. Devido aos seus encadeamentos, é um setor cujo
desempenho pode afetar significativamente a producdo de varios outros
setores industriais (MDIC, 2015).

O Governo Federal lancou em 2012 o Programa de Incentivo a
Inovagdo Tecnoldgica e Adensamento da Cadeia Produtiva de Veiculos
Automotores, o Inovar-Auto, cujo objetivo é criar condicGes de
competitividade e incentivar as empresas a fabricar carros mais
econOmicos e mais seguros, investir na cadeia de fornecedores e em
engenharia, tecnologia industrial basica, pesquisa e desenvolvimento e
capacitacdo de fornecedores. O programa também contempla o
fortalecimento da cadeia de fornecedores de pecas (MDIC, 2015).

No que diz respeito ao fornecimento de pecas, a industria
automobilistica encontra no Brasil um grande fabricante de polimeros para
usos gerais e para alguns usos especiais preparado para atender, através
de fornecimento tailor-made, as exigéncias das montadoras (HEMAIS,
2003).

Petry (2011) aponta entre 2007 e 2011, no Brasil, o aumento do
consumo de plasticos em razdo da conjugacdo de fatores como moeda
estavel e forte, crédito de longo prazo a custos suportdveis, crescimento
econdmico e programas oficiais do governo de transferéncia de renda para
a populagao mais pobre, ampliando a Classe C. Todos os plasticos tiveram
aumento de consumo, porém o polipropileno foi um dos maiores
beneficiados pelos fatores mencionados, tendo em vista ainda a sua
diversidade e versatilidade como fatores determinantes nas suas
aplicagdes, proporcionando grande salto percentual entre as resinas
commodities no Brasil.

Em relagdo ao mercado mundial de resinas termoplasticas, os
maiores mercados sdo o Japdo, a América do Norte e a Europa Ocidental,
que consomem aproximadamente 90% dos polimeros no mundo. Porém,
existe um movimento continuo dos grandes players mundiais em direcdo
aos mercados emergentes, como a China, Sudeste Asiatico e América do
Sul. A base de producdo dos mesmos tem migrado para paises como a
Arabia Saudita, China e Coréia do Sul, direcionando a producdo de
polimeros de maior valor agregado para os Estados Unidos, Japdo e paises
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da Europa Ocidental e a inovacdo tem se concentrado nos processos
produtivos em detrimentos do desenvolvimento de novos produtos. Os
maiores produtores mundiais de polimeros sdo os Estados Unidos, o Japao
e a Alemanha (Coutinho, 2002).

ESTRATEGIAS TRADICIONAIS DE MARKETING

Keegan e Green (1999) descrevem como principais estratégias de
marketing a diferenciacao, a lideranca em custo, a diferenciacao focalizada
e o foco em custo, abaixo sdo apresentadas as conceituacbes das
estratégias, de acordo com os autores:

A estratégia da diferenciacdo consiste em oferecer um produto
singular em um amplo mercado, a pre¢os mais altos e retorno financeiro
acima da média assim como a estratégia da diferenciacdo focalizada, na
qual os produtos exigem tecnologia ou recursos especializados, baseando-
se na capacidade de agregar valor aos produtos consumidos por de um
estrito segmento, com a melhor compreensdo de suas necessidades.

Ja na estratégia de lideranca em custo a empresa oferece produtos
de qualidade, sem a preocupacao de diferenciar seus produtos ou produzir
com qualidade superior. Nesta estratégia o desenvolvimento operacional,
reduzindo custos de fabricagdo sera o diferencial competitivo.

Na estratégia do foco em custo sdo ofertados produtos mais
simples em relacdo aos seus concorrentes, normalmente aplicada a
empresas que operam em mercado global e se beneficiam de ganhos de
escala.

Porter (1986) resume estas estratégias em trés tipos genéricos que
fornecem um ponto de partida para uma analogia estratégica: lideranca
total em custos, diferenciacdo e foco.

Porter (1992) identificou cinco forcas que determinam a
atratividade intrinseca de lucro em longo prazo de um mercado ou
segmento de mercado. As cinco forgas sdo os concorrentes industriais,
entrantes potenciais, substitutos, compradores e fornecedores. As cinco
ameacas enfrentadas sdo: ameaca da rivalidade intensiva no segmento,
ameacas de novos entrantes, de produtos substitutos, do poder de
barganha e do poder de barganha crescente dos fornecedores.

ESTRATEGIAS DIRECIONADAS AO B2B

“Bens tangiveis ou produtos constituem a maior parte do esforgo
de produgdo e marketing da maioria dos paises [...]. Nos paises em
desenvolvimento, os bens — principalmente alimentos, commaodities, itens
de vestuario e habitagdo — sdo o sustentaculo da economia” (KOTLER,
2000).

Como as demandas industriais sdo mais curtas e mais racionais do
que as demandas de bens de consumo, os servigos e produtos industriais
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ndo se enquadram na abordagem dos 4P’s de McCarthy (produto, preco,
praca e promogao) (SIQUEIRA, 2005).

O conceito do marketing B2B, feito por empresas e direcionado a
empresas, dentre as quais, as consumidoras de commodities, surgiu nos
anos 70 e dedica-se ao mercado de empresas que compram produtos e
servicos para atenderem as necessidades na producdo de bens e servicos
(GARCIA, 2015).

Para Zahay e Griffin (2010), o marketing empresarial, sobretudo
para B2B, depende do posicionamento e segmentacdao da empresa para
atingir o melhor desempenho, ja que ha pouca ou nenhuma diferenciacao
entre o produto/servico ofertado. O investimento em P&D (Pesquisa e
Desenvolvimento), segundo os autores, pode representar o diferencial
estratégico.

Para Moreira (2006), o servico ao consumidor é uma acdo de
marketing. O autor defende que as ac¢bes mercadoldgicas que
proporcionam um ambiente de seguranca e confiabilidade, acabam por
criar um valor de relacionamento para o cliente.

Além disso, o marketing B2B estd atrelado ao relacionamento
entre as empresas e pode ser definido em como atrair, manter e melhorar
o relacionamento com os clientes. Trata-se de um processo de gestdo
capaz de maximizar o retorno aos acionistas, através do desenvolvimento
de relacionamentos com os clientes e consequente criacdo de vantagem
competitiva (ALBADVI; HOSSEINI, 2011).

DIFERENCIACAO

Em mercados altamente competitivos, onde varios produtos
tornam-se parecidos a diferenciacdo pode ser uma estratégia para
estimular o consumo. Para Nunes (2008), quando os produtos sdo muito
parecidos (como no caso de commodities) deve-se agregar valor e elaborar
um posicionamento correto: criando uma imagem ou marca presente na
mente do consumidor lembrando as caracteristicas que diferenciam um
produto ou servico dos demais.

Diferenciacdo trata do desenvolvimento de um conjunto de
especialidades que distingue a oferta da empresa das ofertas de seus
concorrentes. Os principais meios de diferenciagdo sdo: caracteristicas,
qualidade de desempenho, qualidade de conformidade, durabilidade,
confiabilidade, facilidade de conserto, estilo e design (KOTLER,1998).

A estratégia da diferencia¢cdo aborda o produto como pacotes de
beneficios que visam ao encantamento e satisfacao dos clientes, em vez de
simples conjuntos de bens tangiveis (KOTLER e ARMSTRONG, 1999).

Weersma & Batista (2002) apontam a diferencia¢cdo de produtos
em varios niveis, como produtos altamente padronizados que permitem
pouca variagdo, como frango, soja ou aco e em outro extremo, estdo os
produtos capazes de alta diferenciacdo, como automdveis e mdveis. Os
autores também destacam a inovacdo como fator de diferenciacdo,
citando o caso da producdo de algoddo colorido como uma forma de

R. Cient. Inov. Tecnol, Medianeira, v. 11, n. 26, p 70 - 82, jan/abr, 2020.



RECIT S

Revista Eletranica Cientifica Inovagéa e Tecnologia

Pagina | 7

diferenciacdo promovida pela pesquisa e inovacdo de um commoditie
tradicional.

Para Garcia (2015), no mercado automobilistico, a diferenciacdo
com base na capacidade imaterial, como qualidade do servico ou
atendimento ao cliente exclusivo, oferece uma oportunidade real de
posicionamento de marketing.

Na industria automobilistica a concorréncia esta cada vez mais
pautada na diferenciacdo de produto, na qualidade, no conforto e na
durabilidade do veiculo, assim, as pegcas tém se tornado um fator
competitivo(TORRES; CARIO, 2013). Assim, os polimeros classificados no
topo do triangulo (especialidades) sdo os que apresentam maior preco,
diferenciacdo e conteldo tecnoldgico, porém sdo produzidos e
consumidos em menor escala e tém disponibilidade limitada a poucos
produtores mundiais (HEMAIS, 2003).

Os plasticos tém demonstrado um alto indice de confiabilidade e
muitas vantagens sobre os materiais tradicionais que vieram a substituir,
tais como 0 aco, o aluminio e o vidro, por exemplo, além de permitir maior
flexibilidade de projeto e economia na producdo, sua baixa densidade é
essencial para a redugdo do consumo de combustiveis (HEMAIS, 2003).

Pitton (2011) aponta que os polimeros distinguem-se entre si no
grau de diferenciacdo (aspecto tecnoldgico/performance), escala de
producdo/nivel de consumo e, consequentemente, valor agregado. O
autor destaca que, de uma forma geral, os materiais poliméricos podem
ser classificados em trés grandes grupos que sdo os polimeros para usos
gerais (plasticos commodities); os polimeros para usos especificos (quasi-
commodities) e os polimeros de alto desempenho (especialidades). Hemais
(2003) destaca como exemplos de polimeros commodities, os polietilenos,
o polipropileno, o poli(cloreto de vinila) e o poliestireno.

Além disso, itens de seguranga, como freios e amortecedores, e
exigéncias legais, como silenciador e niveis maximos de emissdo de gases,
fazem com que a qualidade das pecas e componentes seja prioridade para
as montadoras no momento de compras de insumo, de tal forma que a
exigéncia de certificagdes reduz a incerteza quanto a qualidade das pegas,
diminuindo também os custos associados as perdas no processo produtivo
e recall (TORRES; CARIO, 2013).

CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho apresentou um panorama das relagdes entre
produtores e consumidores de partes para a indUstria automobilistica,
sobretudo em relagdo ao consumo de commodities. Pode-se destacar
como principais aspectos, a diferenciacdo como fator de promogao de
empresas sobre as concorrentes e a inovagdo nos produtos como fator
mais impactante na expansao mercadoldgica das empresas.

Diversos trabalhos citam a importancia do Marketing B2B,
entretanto, observa-se que poucas sdo as estratégias para a sua execugao,
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sendo necessdria a pesquisa introdutdria de conceitos do marketing
tradicional nas relacbes inter-empresariais de negociacdes de
commodities.

Além dos aspectos apresentados, em relacdo as estratégias de
marketing, procurou-se também abordar os principais aspectos do
comercio de pecas plasticas utilizadas na indUstria automobilistica, que
juntamente como o aco, constitui a base do mercado de commodities no
segmento. Observou-se que neste nicho, pouca ou nenhuma diferenciacao
sdao empregadas em relacdo ao desenho ou qualidade das pecas, ja que
estes sdo requisitos bdsicos do fornecimento. Entretanto, observou-se que
as inovagbes em questdo de seguranga, economia e conforto nos
automoveis (proporcionados pelas pecas) pode constituir um caminho a
ser trilhado dentro da estratégia de diferenciacado.
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COMMODITY DIFERENTIATION ON THE
SUPPLY CHAIN FOR AUTOMOTIVE MARKET

ABSTRACT

The objective of this paper is investigate the implementation of business strategies and B2C
marketing for B2B supplies of commodities. In the automotive market, in addition to
standard commodities such as steel and plastic, there are the "commodity parts" which are
the industrialization of a standard design generally defined by automakers. Suppliers
entitled to make a proposal for supply already begin an advanced point of business
differentiation and product. To enter this restricted list, companies must start by having the
evidence of working in high internationally required levels of quality, research and
development capabilities of new products, financial health, productive effectiveness,
among many others. So the choice of supplier is based on the price of an ordered list of
minor to major, wherein the differentiation and only criterion of choice is the price. Thus,
this article deals with the investigation of the change in criteria for choosing and applying
other differentiating factors in these supply relationships.

KEYWORDS: Marketing B2B, Diferentiation, Automotive Industry.
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