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RESUMO

Este trabalho faz uma abordagem sobre o marketing para as Micro e Pequenas
Empresas — MPE's, por meio de uma analise comparativa entre a literatura
existente e a visdo dos empresarios sobre o assunto. As MPE's sdo grandes
responsaveis pelo desenvolvimento da economia brasileira, representando 99,2%
dos empreendimentos em operagao, sendo as maiores geradoras de renda e
empregos no pais. Apesar dos otimos dados, 56,4% destes negocios se
extinguem até os trés primeiros anos de vida, em decorréncia da falta de
planejamento, inclusive em marketing. Atualmente, o mercado é altamente
competitivo e os clientes sao cada vez mais exigentes, desta forma, o marketing
pode desempenhar um importante papel, contribuindo as empresas que possuem
escassez de recursos, representando um valioso instrumento para otimizagao dos
resultados. Isso porque, para que todas as areas de uma empresa tenham um
correto direcionamento, € de suma importancia que o marketing esteja inserido
em seu cotidiano. Entretanto, em virtude da falta de conhecimento, as MPE’s
acabam realizando acgdes isoladas e sem planejamento que, muitas vezes, nao
sdo condizentes com a realidade das mesmas e, ao ndo atingir a meta tracada,
uma acgao torna-se dispendiosa. O interesse de estudar o marketing nas MPE’s
surgiu do contato com empresarios que tém uma visdo errbnea a respeito do
marketing, por julgarem ser uma ferramenta de alto custo e desnecessaria. O
objetivo geral do trabalho é analisar como as MPE's trabalham o marketing e os
itens do composto mercadologico: Produto, Pragca, Pregco e Promogao. Este
trabalho trara uma revisdo da literatura, seguida de uma pesquisa realizada com
MPE's, para assim, diagnosticar a realidade do marketing no cotidiano das
mesmas. Concluiu-se que as MPE's desconhecem a importancia e o conceito do
marketing e o valor de suas ferramentas para a sobrevivéncia e crescimento no
mercado. Para trabalhar marketing ndo sdo necessarios gastos exorbitantes e
sim, planejamento, sendo aconselhavel destinar 5% do faturamento para
investimentos na area.

Palavras-chave: Marketing — Planejamento — Micro e Pequenas Empresas.



ABSTRACT

This paper approaches marketing for Micro and Small Enterprises — MSE's,
through a comparative analysis between the literature and the vision of
entrepreneurs on the subject. The MSE's are the major responsible for the
development of the Brazilian economy, representing 99.2% of operating
enterprises, and being the largest generator of income and jobs in the country.
Despite the good data, 56.4% of businesses cease to exist within three years due
to lack of planning, even in marketing. Nowadays, the market is highly competitive
and customers are increasingly demanding. In this way, marketing can play an
important role in helping businesses with few resources, representing a valuable
tool for optimizing results. This is because, in order to provide a correct direction
for all areas of a company, it is critical that marketing is embedded in their daily
lives. However, due to lack of knowledge, the MSE's end up doing individual and
unplanned actions, which often are not consistent with their reality and, by not
reaching the proposed goal, they become costly. The interest in studying
marketing in MSE's came from contacts with entrepreneurs with a wrong concept
of marketing, which they consider to be a costly and unnecessary tool. The
general purpose of this paper is to analyze how MSE's work the marketing and the
items of market compound: Product, Place, Price and Promotion. This paper shall
present a literature review, followed by a research conducted with MSE's, with the
purpose of identifying the marketing reality in their daily lives. It was concluded
that MSE's ignore the concept and importance of marketing, as well as the value
of its tools for the company’s survival and growth in the market. The company is
not required to incur in high costs in order to properly work marketing, but it is
required to plan. It is advisable to invest 5% of revenues for investments in
marketing.

Keywords: Marketing — Planning — Micro and Small Enterprises
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1 INTRODUGAO

Até meados de 2003 a grande instabilidade econémica que o Brasil vinha
sofrendo, desde o final da década de 90, acarretou o aumento da taxa de
desemprego e baixos niveis de desenvolvimento. Neste periodo os pequenos
negocios tiveram grande participagdo no aumento da demanda de mao-de-obra e
na consequente diminuigdo do desemprego, firmando-se como for¢a econdémica.

A importancia das Micro e Pequenas Empresas — MPE’s como agentes
econdmicos formais é incontestavel. Segundo Anténio Oliveira e Gilson Oliveira,
em artigo publicado na Revista da FAE", para o periodo de 1996 a 2001, as MPE
‘s tiveram uma significativa expanséo de 46,5%, enquanto as empresas de médio
e grande porte, de apenas 10,6%. De acordo com a revista, ao término desta
pesquisa realizada pelo SEBRAE/Nacional, em 2001, as MPE’s representavam
99,2% das empresas brasileiras em operacdo. Além de serem maioria absoluta,
as micro e pequenas empresas empregam mais. O artigo mostra que as MPE’s
foram responsaveis por 83,9% dos novos postos de trabalho disponibilizados,
considerando todos os setores.

Apesar de sua significancia, as micro e pequenas empresas apresentam
um alto indice de mortalidade, ocasionado, muitas vezes, pela auséncia de
cuidados basicos na administragdo. Um exemplo € a falta de planejamento inicial,
que acarreta diversas dificuldades, como o desconhecimento do publico alvo e a
escolha do ponto errado.

Para que dificuldades como essas sejam evitadas € ideal que se faga,
desde o inicio, ainda na etapa do planejamento do negdcio, um bom
planejamento de marketing. Para que todas as areas de uma empresa tenham um
correto direcionamento é de suma importancia que o marketing esteja inserido no
cotidiano das empresas. Segundo Kotler? “[...] finangas, operagdes, contabilidade
e outras fungdes de negocios nao terdo sentido se ndo houver uma demanda

para produtos e servigos suficiente para que a empresa obtenha lucro.”

" OLIVEIRA, Antdnio G. Gilson B. Um estudo sobre a contribuicido das micro e pequenas
empresas na geragao de emprego e renda brasileira. Rev. FAE, Curitiba, v. 9, n. 1, p. 98, jan./
jun. 2006.

2 KOTLER, Pnhilip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing: a biblia do marketing. 12
ed. Sao Paulo: Prentice Hall, 2006.
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Atualmente, o mercado é altamente competitivo e os clientes sdo cada vez
mais exigentes. Com um grande numero de empresas disponiveis, 0s
consumidores optam pela que melhor satisfaca seus desejos e necessidades.

Entretanto, as empresas de pequeno porte t€m menor gama de recursos e,
consequentemente, maior dificuldade em satisfazer seus clientes, tendo assim
que prover de cuidados para continuar no mercado sem que haja disparidade em
relacdo as grandes organizacbes. Em funcdo deste fator, o marketing pode
desempenhar um importante papel, contribuindo aquelas empresas que possuem
escassez de recursos financeiros, representando um valioso instrumento para
otimizacio dos resultados.

Frente a grande importancia do marketing para o sucesso que qualquer
empreendimento e ao fato de que as MPE's sdo maioria absoluta no mercado
nacional e grandes propulsoras da economia brasileira, torna-se evidente que o
estudo do marketing para as MPE’s é de extrema importancia.

Entretanto, a questdo ndo se resume a consciéncia da importancia do
assunto. O Brasil, como pais em desenvolvimento, possui empresarios que,
apesar de sapientes da necessidade da adequada aplicacdo de agdes de
marketing, ndo dispdem de grandes recursos para implementa-las. Este trabalho
justifica-se, portanto, na eminente necessidade de analisar estratégias de
marketing condizentes a realidade das Micro e Pequenas Empresas.

Em virtude da falta de conhecimento, as estratégias de comunicagéo
muitas vezes sao falhas devido a criagdo caseira e insipiente, as mas
estruturacdes e execugdes de idéias ou até, a falta de direcionamento adequado
ao publico alvo. Ao ndo atingir a meta tragada, uma agdo de marketing torna-se
dispendiosa, gerando uma imagem diferente da esperada, podendo, inclusive ser
prejudicial.

O desejo de estudar o marketing nas MPE's surgiu do contato com varios
micro e pequenos empresarios que expunham suas idéias acerca deste tema
como algo desnecessario ou caro para a empresa. Percebe-se que ha, por parte
destes empresarios, grande desinformagdo acerca das potencialidades do
marketing e até mesmo a respeito de seus clientes.

Este estudo baseia-se, portanto, na hipétese que os micro e pequenos

empresarios tém uma visao errbnea a respeito do marketing, pensam que este é
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uma ferramenta de alto custo e desnecessaria para pequenas empresas, pois
idealizam que, como € um pequeno negdcio, nao ha dificuldade em geri-lo. Além
do que, muitos o confundem com a propaganda.

O objetivo geral do trabalho é analisar como as Micro e Pequenas
Empresas trabalham o marketing e seus itens do composto: Produto, Praga,
Preco e Promogao. Além disso, o presente estudo busca também diagnosticar se
as MPE's investem em marketing, perceber os pontos fortes e fracos na aplicagao
desta ferramenta e identificar os principais aspectos estratégicos do marketing
para as MPE’s.

A fim de alcancgar os objetivos tragados, este trabalho trara, primeiramente,
uma revisdo da literatura atual acerca do marketing e de seu composto, com o
proposito de fundamentar teoricamente, contextualizar e sustentar o estudo
proposto. Por conseguinte, sera realizada uma pesquisa a respeito de como os
micro e pequenos empresarios tratam o composto mercadolégico em seu
cotidiano. Esta pesquisa justifica-se na escassa literatura existente acerca do
tema em analise. Por fim, em posse dos dados obtidos no embasamento teorico e
do resultado da pesquisa realizada com 34 MPE’s, sera feito um diagndstico
acerca da realidade do marketing no cotidiano dessas empresas.

O presente estudo é estruturado em capitulos. O primeiro discorre a
respeito do marketing e de seus conceitos, com uma visdo ampla de suas
ferramentas e estratégias.

O capitulo seguinte define as micro e pequenas empresas e trata acerca de
como o marketing pode ser um grande aliado a estas organizagdes, discorrendo
temas como a importancia do planejamento, a fidelizagdo e o reconhecimento da
marca, além de evidenciar a equivocada visdo que alguns empresarios tém do
marketing.

O terceiro capitulo foi dedicado a especificar como foi elaborado o
instrumento de pesquisa, seus critérios e procedimentos de aplicacdo e os
resultados obtidos.

No quarto capitulo, é apresentado o cruzamento das informacgdes
fundamentadas nos dois primeiros tépicos com os resultados obtidos na pesquisa,
indicando como as micro e pequenas empresas e 0s respectivos empresarios

compreendem e aplicam o marketing em seu cotidiano.
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2 MARKETING E SEUS CONCEITOS

Para entender o marketing, € importante compreender alguns aspectos tais

como seu surgimento e suas fases evolutivas, o quadro 1 esquematiza esse

processo.
PRODUCAO VENDAS MARKETING
1850 1900 1950 2000
FASES Orientagédo para a Orientagao para as Orientagao para o
producgao vendas marketing
ENFOQUES Produto Vendas Clientes
- Pouca ou nenhuma - Os objetivos de vendas | - O foco da
atencao é dedicada aos s&o superiores as metas | @administragado de uma
desejos e as de lucro. empresa deve ser o
necessidades dos - Os interesses, as cliente, ndo o produto.
clientes nas decisdes necessidades e as - Todas as fungdes
relacionadas com as expectativas da empresa | mercadologicas
linhas de produtos, vendedora estdo em executadas pela
compostos de produtos primeiro lugar; os empresa devem estar
ou politica de produtos. interesses do cliente coordenadas com
- A vantagem diferencial | devem estar integracéo e
dos produtos da subordinados aos da sincronismo.
empresa reside na sua empresa. - Todas as fungdes e
~ capacidade de fabricar - A transagéo de venda departamentos de uma
ACOES produtos em escala encerra-se com a empresa devem estar
econdmica, com entrega do produto ou do | coordenados, a fim de
qualidade controlada e a | servigo ao cliente e com | evitar a sub-otimizagéo e
baixo custo a cobranca do valor de promover sinergia.
envolvido na venda. - A empresa deve
- A mentalidade da objetivar receitas
administragdo é voltada | lucrativas, ndo apenas
para seu interior, e ndo | receitas de vendas.
para o mercado.
- Salientam-se as
NECESSIDADES e os
INTERESSES da
EMPRESA.

Quadro 1 — Processo evolutivo do marketing.
Adaptado de HONORATO, Gilson. Conhecendo o marketing. Barueri: Manole, 2004.
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A fase inicial é a de producédo, que se deu por volta de 1925. Nesta época
as empresas estavam direcionadas para a manufatura, tudo que se produzia era
vendido e ndo havia necessidade de preocupagao com a venda.

A fase seguinte € da venda. No inicio dos anos 50, a produgao era
excedente e as empresas comegaram a assumir novas posturas. Nesta etapa os
clientes ndo compravam produtos e servigos supérfluos para sua sobrevivéncia.
Com producdo maior que a demanda, a saida foi buscar alternativas para o
escoamento dos produtos sobressalentes. Iniciou-se, assim, os estudos a respeito
das economias e do territério onde as empresas atuavam.

Apdés a Segunda Guerra Mundial, o marketing se consolidou. Com o
aumento da populacdo e a explosdo do consumo, os estudos de marketing

direcionaram-se para os focos gerenciais e as segmentagdes do mercado.

[...] este foi o periodo de maior consolidagdo de desenvolvimento dos
conceitos de marketing. Surgiu a escola administrativa, que defendia o
estudo do marketing com um foco gerencial, e os conceitos de
segmentacdo de mercado (Smith, 1956), dos 4Ps (McCarthy, 1960),
Miopia de Marketing, por Theodore Levit (1960), entre outros.?

Para uma melhor compreensao, é preciso ainda entender como surgiu o
fomento ao consumismo existente até os dias atuais. Devido a recessao
econdmica ocasionada pela superproducao e frente a necessidade de despertar o
desejo de consumo, os Estados Unidos, criaram e difundiram pelo mundo a
campanha “American Way of Life” (estilo de vida americano), que divulgava os
principios de “vida, liberdade e a procura da felicidade”, e defendia a superior

qualidade de vida sustentada no consumismo.

Ao longo do tempo, fez-se necessario compreender caminhos e
possibilidades de diferenciar os produtos perante a concorréncia. Foi
assim, intuitivamente, que surgiu importante visdo estratégica, chamada
de marketing.*

No Brasil, a introdugdo do marketing, ocorreu com a chegada da primeira
Escola de Administragdo de Empresas, a Fundagao Getulio Vargas, na década de
50. O marketing se tornou conhecido e muito utilizado pelas empresas e
empresarios, mas nem sempre da maneira correta. No mesmo periodo, surgiu o

varejo, trazendo novas atividades mercadologicas.

3 ESPM. A evolugio do marketing no Brasil. Marketing, S&o Paulo, v. 41, n. 404, p. 69, set. 2006.
4 FELIX, J. D. B. O Marketing na historia. Disponivel em: <http://www.gestaodacomunicacao.com/
marketing.html>. Acesso em: 13 de jun. de 2009.


http://www.gestaodacomunicacao.com/marketing.html
http://www.gestaodacomunicacao.com/marketing.html
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No final da década de 80, as grandes taticas empresariais eram voltadas
para o preco. De acordo com o estudo da ESPM?®, “[...] marcados por uma alta
divida externa e uma baixa producao industrial. [...] varejistas focaram a variavel
preco e passaram a se comprometer a vender com o menor prego [...].” Nesta
época foram notorios os grandes investimentos em agdes promocionais de
vendas e publicidade. Empresas brigavam por menores precos e disputavam com
os concorrentes de produtos e servicos semelhantes.

Com o passar dos anos, as empresas perceberam que escoar seus
produtos ja ndo era tado simples, produzir e vender dependia de varios aspectos e
0 preco ja nao era fator determinante. As empresas comegavam a buscar meios
para criar vinculos com os consumidores, voltadas para o relacionamento, estas
entidades ofereciam solugdes para os problemas dos clientes.

Durante muito tempo se confundiu marketing com vendas. Mas as vendas
sdo apenas consequéncia do marketing, que visa de maneira ampla, atender as
necessidades e desejos dos clientes. E, para isso, se fundamenta em varios
principios, como o de conhecer a fundo a empresa, o mercado concorrencial € o
publico alvo, a fim de alcancar diferencial de marca e produto.

De acordo com Kotler® “Marketing € um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam
com a criagao, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor com os
outros.”

O mercado se tornou altamente competitivo e, com o avanco das
tecnologias e a facilidade ao acesso de informagdes, os consumidores se
tornaram mais criticos e exigentes.

Segundo Honorato™:

O grande desafio do marketing é atingir o consumidor, e para isso
precisa ser integrado, de forma que as variaveis que os compdem
interajam sincronicamente, como uma engrenagem, identificando e
definindo grupo de pessoas, ou seja, 0 produto ou os servigos oferecidos
precisam atender plenamente aos desejos e as necessidades dos
consumidores e estar dispostos no ponto, a disposi¢cao destes, por meio
de um bem elaborado canal de distribuicdo. Paralelamente, é necessario
o desenvolvimento de estratégias de estimulo ao consumo, o que se da
pela promog¢édo, ou composto promocional, e pelo prego [...]

5 ESPM. A evolugdo do marketing no Brasil. Marketing. Sdo Paulo, v. 41, n. 404, p. 72, set. 2006.

¢ KOTLER, P. Administragdo de marketing: a edigdo do novo milénio. Sdo Paulo: Prentice Hall,
2000. p.30.

" HONORATO, G. Conhecendo o marketing. Barueri: Manole, 2004. p.7.
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O mercado sofre constantes mudancas e as empresas devem se adaptar a
estas alteragcbes para se manterem ativas. Em fungdo de se adequar ao
surgimento das novas tendéncias, o plano de marketing deve ser regularmente
avaliado e, se necessario, alterado. A aplicagao desta ferramenta & importante
por otimizar as relagdes entre consumidores e produtos e/ou servigos, além de
melhor estabelecer os canais de distribuicdo. Mostra-se necessario, portanto, um
estudo a respeito do composto de marketing, instrumento indispensavel para o

direcionamento das empresas ao mercado.

2.1 COMPOSTO MERCADOLOGICO

A fim de se firmarem como empresas de sucesso em seu campo de
atuagao, as organizagdes devem trabalhar de forma integrada os denominados

4P's: produto, prego, praga e promogao, conforme mostra a figura 1.

PRODUTO

PROMOGAO

Figura 1 — FELIX J.D.B. A forca do marketing nas organizagées.
Fonte: http://www.gestaodacomunicacao.com

2.1.1 Produto

O Produto € um importante item do composto de marketing, pois a imagem
de uma empresa esta diretamente atrelada aos produtos que ela oferece ao

mercado.
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Segundo o dicionario Houasiss?, produto é “resultado de um trabalho ou de
uma atividade.” Ja para Kotler® “[...] produto é tudo o que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo [...]".

Em uma visdo mercadoldgica, produtos s&o bens tangiveis ou intangiveis
oferecidos por uma empresa a fim de satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores, que pagam determinado valor em troca dos beneficios gerados por
este bem.

Um produto pode ser ampliado com a finalidade de superar as expectativas
dos clientes, agregando valor, tornando-se uma ferramenta de diferenciagcao
frente a concorréncia. Uma maneira simples de ampliagado de produtos, é agregar
beneficios ao mesmo, como garantias, facilidade de compra, sugestbes
diferenciadas para sua utilizagdo e agilidade na entrega.

Jantsch apresenta claramente da seguinte maneira:

Quase sempre as empresas desenvolvem uma oferta central e esperam
vender isso e somente isso para um mercado-alvo. Esta abordagem do
tipo “tudo ou nada” é limitada do ponto de vista do marketing. [...]"

De acordo com Marchesini'', os produtos podem ser classificados em dois
tipos: produtos industriais e produtos de consumo. Os produtos industriais sdo
direcionados as organizagdes e ndao aos consumidores finais, sdo suprimentos
para o funcionamento das atividades comerciais. Ja os produtos de consumo, sao
diferenciados em intangiveis, que sao os servicos, e tangiveis duraveis ou nao
duraveis, de acordo com seu tempo de vida util.

Os produtos podem, ainda, ser classificados de acordo com o esforco de
compra dos clientes. Produtos de conveniéncia, para os quais ndo ha esforco de
compra, sao aquisigcdes frequentes de maneira rapida e acessivel. Para os
produtos de compra comparada, ha um esforgo na compra, neste caso os

consumidores provém de comparagcdo de precos, marcas e revendedores. Ha

8 HOUAISS, A,; VILLAR, M. S. Produto. In: . Minidicionéario Houaiss da lingua portuguesa.
Rio de Janeiro: Objetiva, 2001. p. 358.

® KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administragdo de marketing: a biblia do marketing. 12. ed. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006. p. 366.

"WJANTSCH, J. Marketing de baixo custo e alto impacto: duct tape marketing, a solugdo mais
pratica do mundo para pequenas e médias empresas. Rio de Janeiro: Thomas Nelson Brasil,
2007. p.81.

"BASTA, D. et al. Fundamentos de marketing. Rio de Janeiro: FGV, 2003. p.44. (Série Gestao
Empresarial.)
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também os produtos especializados, na maioria das vezes mais caros e com
alguma caracteristica prépria, para os quais ha maior investimento na compra.

Com produtos e servigos cada vez mais similares, as MPE’s devem buscar
alternativas para se destacarem no mercado. Como essas empresas, nha sua
grande maioria, trabalham com diversos itens direcionados para um segmento,
criar pacotes com precos diferenciados, pode ser uma solugéo para fugir da
saturagcdo do mercado.

Lobach™ defende que “[...] a colocagdo de mais produtos somente sera
garantida quando se pratica uma politica empresarial fortemente orientada para o
mercado.”

Para as MPE’s, muitas vezes, € mais dificil trabalhar o item Produto, visto
que, sdo apenas revendedoras de commodities. Entretanto, conseguir adaptar
seus produtos e/ou servigos para oferecer maiores beneficios aos consumidores é

ideal para o tdo almejado sucesso.

2.1.2 Preco

O preco nao é mais o principal determinante na compra, entretanto ainda é
um importante item do composto de marketing. E ele que influéncia diretamente a
receita da empresa, é o dinheiro que entra, enquanto os pagamentos e outras
operagdes geram custos.

A politica de pregos deve ser feita de forma criteriosa, se adequar aos
objetivos e estratégias de marketing, levando em consideragdo os custos, o
mercado e o posicionamento da empresa e produtos.

Os consumidores atribuem valor para os beneficios gerados pelo produto,
este valor é percebido de maneiras diferentes por cada segmento, sendo que
muitas vezes ndo € adequadamente reconhecido pelos consumidores. Cabe
entdo a empresa, por meio do composto, transmitir informagcdes que somem valor
ao produto. Por isso a importancia da coesao do preco com as estratégias e

objetivos da empresa.

2LOBACH, B. Design industrial: bases para a configuragdo dos produtos industriais. Trad. Freddy
Van Camp. Sao Paulo: Afiliada, 2001. p. 103.
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O preco é uma ferramenta estratégica fundamental, ele posiciona um
produto ou uma empresa, podendo ser um diferencial sobre a concorréncia. Hoje
0s pregos ndo podem mais ser determinados de acordo com os custos e lucros,
deve-se levar em consideragao os clientes, o mercado, os concorrentes e até
mesmo as tendéncias. Além disso, ele € o unico item do composto que pode ser
alterado com relativa facilidade, se necessario, por meio de descontos e
promogades.

Uma empresa pode optar por maximizar seus lucros, trabalhando com
precos elevados, podendo, consequentemente, vender menos, porém com preco
médio de venda maior. No entanto, precisa atentar para que esta estratégia néo a
prejudique em longo prazo e para que nao interfiram nos demais planejamentos
do mix de marketing. Algumas optam por reduzir os pregos, com intuito de obter
maior representatividade de mercado, uma tatica que inibe acgdes dos
concorrentes, mas nao visa maiores lucros. Outras empresas podem decidir
trabalhar apenas com produtos inovadores e de tecnologia, seus pregcos sao

elevados, ja que seu publico se dispde a pagar mais por um produto diferenciado.

O prego de um produto ou servigo € um valor que desejavelmente deve
estar situado entre o seu custo total e o valor que o cliente |he atribui e
esta disposto a pagar. Se o custo de produgcdo e comercializagdo do
bem é superior ao valor que Ihe é atribuido pelo cliente, o produto nao &
viavel. [...]®

E importante salientar que o publico busca produtos que resolvam seus
problemas e atendam seus principais anseios e necessidades. Os consumidores
estdo dispostos a pagar pelo que julgam ter uma adequada relagdo custo-
beneficio. Portanto, quando nao percebem o verdadeiro valor do produto, esse se

torna caro.

2.1.3 Promogao

Também reconhecida como comunicagao, a Promocéo € responsavel por

divulgar a imagem da empresa e dos produtos por ela oferecidos. Este item atua

¥ PIRES, A. Marketing: conceitos, técnicas e problemas de gestio. Lisboa: Verbo, 1998. p.194.
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como agente persuasivo quanto a compra de produtos, minimizando os esforgos

de compra.

A coordenagao dessas atividades promocionais entre si € com os demais
elementos do composto mercadologico € fundamental para que a
organizagao atinja os seus objetivos de comunicagédo com o mercado de
forma harmoniosa e coerente com os objetivos de marketing dos
produtos e com a imagem da marca."

A fim de estabelecer a estratégia de promoc¢do de marketing cinco

elementos devem ser combinados:

2.1.3.1 Propaganda

Para que a propaganda seja eficaz é necessario conhecer o publico alvo, o
mercado e o posicionamento da empresa, pois a fim de melhor adequar a
linguagem e o meio aos clientes, € imprescindivel conhecer as estratégias da
empresa.

A propaganda pode ser utilizada para diversos fins, sdo eles: informar,
persuadir, lembrar ou reforgar. A informativa tem como caracteristica criar uma
demanda inicial ou apenas instruir. Quando a intencdo é se destacar frente a
concorréncia, a persuasiva € a mais utilizada. Ja para reafirmar produtos
existentes no mercado, as propagandas de lembrete ou reforco sdo as mais
indicadas.

Para Godoy e Nardi a propaganda, para os consumidores, deve:

[...] causar nele mudangas no comportamento de compra e passar
beneficios que déem suporte a essa compra. Os beneficios aos
consumidores sao passados pela propaganda por intermédio das
recompensas que sdo identificadas, como: recompensa racional,
baseada nas caracteristicas técnicas do produto; recompensa sensorial,
baseada nos beneficios psicolégicos do produto; recompensa social,
baseada na projegéo social que a posse do produto possa oferecer ao
comprador; satisfagdo do ego que faz o consumidor sentir-se mais jovem
ou bem-sucedido pela proje¢éo que o produto proporciona.™

2.1.3.2 Promogobes de Vendas e Merchandising

As promogdes de vendas sao ag¢des de prazo curto e delimitado, baseadas

em objetivos especificos, tais como estimulos as vendas, ao consumo e a

“BASTA, D. et al. Fundamentos de marketing. Rio de Janeiro: FGV, 2003. p.44. (Série Gestao
Empresarial.)

*GODOY, P; NARDI, S. Marketing: para o varejo de baixa renda. Osasco: Novo Século, 2006.
p.30.
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experimentagdo de novos produtos. Os recursos mais utilizados nas promocgdes
de marketing sdo descontos especiais, amostras gratis, degustagao, brindes e
cupons, entre outros.

O termo Merchandising é utilizado de varias maneiras, muitos associam
seu significado para agbes nos meios de comunicagao, quando um produto e/ou
servigco é exposto de alguma maneira em programas de televisdo, radio ou no
cinema. Mas este termo também sugere algum trabalho realizado em ponto de
venda, para divulgagao de produtos e/ou servigos. Contexto que se encaixa para
MPE’s, ja que seus orgamentos sao limitados e seus publicos mais especificos.

O merchandising tém o intuito de gerar vendas por impulso, onde os
consumidores muitas vezes decidem sobre algum produto no ato da compra, e
Raupp' defende que este termo se aplica para “[...] o conjunto de agdes
realizadas para gerar disponibilidade e visibilidade do produto.”

Um bom exemplo da funcionalidade do merchandising, € o caso da Editora

Abril, no langamento da nova revista Gloss, como mostra a figura 2.

Fonte:http://www.mundodomarketing.com.br/5,2513,merchan
dising-que-diferencia.htm

Sendo nada mais que a apresentagédo do produto no ponto de venda, feita
por meio de cartazes, displays, moébiles, promotores, entre outros. Servindo como

auxilio as promocdes de vendas.

'®*RAUPP, R. et al. Estratégias de comunicagdo em marketing. Rio de Janeiro: FGV, 2008. p. 31.


http://www.mundodomarketing.com.br/5,2513,merchandising-que-diferencia.htm
http://www.mundodomarketing.com.br/5,2513,mer
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O mesmo autor lembra que o material de merchandising, nao pode virar um
ativo fixo no ponto de venda, pois se ficar por muito tempo no mesmo local, o

material perde sua fung¢ao, que é chamar atencéo.

2.1.3.3 Marketing Direto

Segundo Kotler'’:

Marketing direto é o uso de canais diretos para chegar ao consumidor e
oferecer produtos e servicos sem intermedidrios de marketing. [...]
também é usado por muitas empresas para construir um relacionamento
duradouro com o cliente. [...] se tornando rapidamente um caminho
preferencial para chegar até o consumidor.][...]

Com o surgimento de novos nichos de mercado, o marketing direto
emergiu objetivando atender distintas necessidades, intensificando o contato com
clientes potenciais. Junto aos meios de propaganda direcionados, como a mala
direta e o telemarketing, esta ferramenta visa diminuir os custos de comunicagao
e estabelecer relacionamentos duradouros com os consumidores.

As relagdes publicas trabalham interligadas ao marketing direto, visando

estabelecer relagdes duradouras com seus clientes.

2.1.3.4 Forga de vendas

Os vendedores exercem um papel fundamental na venda, pois mantém
contato direto com os clientes e o relacionamento interpessoal € um dos meios de
comunicacdo mais eficazes, uma vez que pode avaliar a expectativa e a
satisfagcao do consumidor final.

Conforme descrito pela revista HSM Management'®: “o  falecido Ben
Feldman, considerado o maior vendedor de seguros de vida de todos os tempos,
uma vez disse: 'Uma venda é composta por 98% de percepg¢ao humana e 2% de

conhecimento do produto'.

Desta forma, é possivel fornecer a empresa informacdes importantes

acerca do mercado e de seus clientes, possibilitando um feedback imediato. Em

YKOTLER, P.; KELLER, K. L. Administragdo de Marketing: a biblia da marketing. 12 ed. Sdo
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006. p. 606.

®BAKER, E. H. Chat de vendas. HSM Management. Informagdo e conhecimento para gest&o
empresarial, Barueri, v. 13, n. 73, p. 123, mar./ abr. 2009.
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posse destes dados, pode-se tomar acbes imediatas para satisfazer os
consumidores, gerando lucros.

Drucker define muito bem a importancia da forca de vendas, segundo ele
“[...] o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua, é saber e compreender

tao bem o cliente que o produto ou servigo o sirva e se venda por si mesmo.”"

2.1.3.5 Relagodes Publicas (RP)

A imagem institucional da empresa, € sua identidade junto ao mercado de
atuacao. As relagdes publicas zelam e promovem esta imagem. Ela trabalha com
a comunicagdo externa e interna da empresa, envolvendo todos que se
relacionam com a mesma. Este elemento deve estar sempre em interagao direta
com o publico e atento para as reacbes do mesmo, a fim de guiar as acdes da
empresa, trazendo beneficios como estimular a equipe de vendas, se antecipar a
possiveis problemas e manter uma imagem positiva frente ao mercado.

Devido ao menor custo em relacdo aos outros investimentos de
comunicacao, a facilidade em direcionar informagdes e a maior credibilidade
conferida as noticias difundidas pelas relagdes publicas, esta ferramenta pode ser
muito vantajosa, se trabalhada de maneira correta. As grandes oportunidades de
uma acao bem elaborada sdo eventualidades como o lancamento de novos

produtos, aniversarios e datas comemorativas.

Uma tarefa adicional de RP — mas de grande valor — sera a obtengéo de
verdadeiros “habeas corpus preventivos” junto a comunidade, ao
mercado e a seus consumidores. Este habeas corpus proporcionado por
uma imagem empresarial de integridade, seriedade e preocupagdo com
a sociedade e seus clientes pode vir a ser fundamental para preservar a
empresa das consequéncias negativas de acidentes causados por
fatores fortuitos, erro humano e até intervengdes exdgenas.?

2.1.3.6 Assessoria de Imprensa

Outra ferramenta muito importante para organizagdes de qualquer porte é a
assessoria de imprensa. Ela tem como objetivo publicar, nos meios de

comunicacao, conteudos satisfatorios as empresas, por meio do fomento do

“Apud GODOY, P; NARDI, S. Marketing: para o varejo de baixa renda. Osasco: Novo Século,
2006. p. 31.
2 SAMPAIO, R. Marcas de A a Z. Rio de Janeiro: Campus, 2002. p. 119.
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interesse publico por assuntos especificos. Para as MPE’s, que geralmente nao
possuem um departamento ou até mesmo uma pessoa responsavel’por esta

area, é de suma importancia conhecer a capacidade desta ferramenta.

[...] assessoria deve ter como objetivo a criagdo de um lago efetivo com
a opinido publica. Isso significa que um trabalho consistente nessa area
resulta em melhor projecdo para a empresa perante seus consumidores
e também perante a comunidade na qual esta inserida.?’

2.1.4 Pracga

McCarthy?? considera importante para o item praga “tornar os bens e
servigcos disponiveis nas quantidades e nos locais corretos — quando os
consumidores o desejarem.”

Praca institui como produtos e/ou servigcos devem ser disponibilizados de
maneira eficiente e confiavel aos consumidores. Para tanto, leva-se em
consideragdo os desejos do cliente: local, prazo e condicbes desejadas,
agregando assim, valor para empresa e produtos.

Este item deve, portanto, ser analisado cuidadosamente, pois ndao adianta
possuir um bom produto ou servico, com prego acessivel e uma boa
comunicagao, se o consumidor encontrar barreiras para adquirir o que a empresa
tem a oferecer.

Entende-se entdo, que todo o planejamento de distribuicao deve, antes de
tudo, ser condizente com o plano de marketing da empresa, e ter, como principal
critério de decisdo estratégica, seus clientes. Pois s&o eles os principais
determinantes e os que oferecem feedback para empresa, revelando se este
aspecto esta sendo trabalhado adequadamente.

Este elemento do composto de marketing, € de fundamental importancia
para o sucesso, podendo ser o grande diferencial para as Micro e Pequenas
Empresas. Com produtos cada vez mais similares, a dificuldade de competir com
precos impostos por grandes empresas € 0 bombardeio de informacgdes,

campanhas e promocgdes, a distribuicdo aparece como uma ferramenta de

ZCAIM, Fabio. et al. Marketing & Comunicagdo para pequenas empresas. o marketing e a
comunicagdo organizacional sem complicacdes para novos empresarios e aprendizes
permanentes. Sao Paulo: Novatec, 2006. p. 109.

ZMcCARTHY, E. J.; PERREAULT, W. D. Jr. Marketing essencial: uma abordagem gerencial e
global. Trad. Ailton Bomfim Brandado. Séo Paulo: Atlas, 1997. p. 181.
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diferenciagdo no mercado, até mesmo pela maior dificuldade de ser copiada pelos
concorrentes.

De acordo com Arbache?:

[...] os canais de distribuicdo, quando bem dimensionados, tornam mais
complexa a copia pelos concorrentes, porque envolvem diversos
membros de uma cadeia de suprimentos, sendo necessario um grau de
relacionamento e estrutura previamente desenvolvidos. Para se alcangar
essas variaveis é necessario tempo para o projeto e implantacéo,
gerando uma barreira de entrada para o concorrente e,
consequentemente, uma vantagem competitiva sustentavel.

As MPE’s possuem inumeras ferramentas que podem ser trabalhadas para
ampliar sua distribuicdo e sempre atender da melhor forma seus consumidores
neste aspecto. Agdes simples de serem implantadas, como servigo de delivery,
onde se faz chegar até o cliente o produto e/ou servico desejado, ndo € uma
novidade, porém € muito valorizado pelos consumidores.

A venda externa também € uma opg¢ao para incrementar a receita da
empresa e aumentar a rede de relacionamentos com os consumidores. Um
vendedor externo vai até o possivel cliente potencial e apresenta a empresa e
seus produtos, muitas vezes, em regides fora da sua area de atuacdo. Um
vendedor de uma loja de tintas, por exemplo, pode visitar canteiros de obras
apresentando a empresa e especificando os produtos mais adequados para
ocasiao.

Outra alternativa que traz grandes beneficios € a venda por telefone. Além
de ser um meio de interacdo entre a empresa e o consumidor, este recurso
resulta no acréscimo dos resultados da empresa e na satisfagao dos clientes.

Apesar de grande parte dos consumidores ainda preferir experiéncias
reais, nas quais ha contato pessoal com os produtos adquiridos, a internet surge
quebrando barreiras de espaco e tempo, tornando-se um importante canal de
vendas. Pois, mesmo para os consumidores mais sistematicos, que relutam as
inovacbes tecnoldgicas, a internet pode ser utilizada como uma ferramenta
auxiliar nas vendas e na comunicagdo da empresa. Por meio do espaco virtual,
dentre inumeras possibilidades, € possivel conhecer a entidade, os produtos e/ou
servigos oferecidos e consultar precos e caracteristicas especificas sobre o que é

disponibilizado.

BARBACHE, F. S. et al. Gestao de logistica e trade marketing. Rio de Janeiro: FGV, 2004. p. 32.
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2.2 POSICIONAMENTO E SEGMENTACAO

Cada individuo, com suas particularidades, tem diferentes desejos e
necessidades, € inviavel, portanto, que uma empresa atenda aos anseios de todo
O publico, sendo necessario, para tanto, segmenta-lo. Origina-se entdo, a
importancia do posicionamento empresarial.

Segundo Kotler®**, “Um segmento de mercado consiste em um grande
grupo que € identificado a partir de suas preferéncias, poder de compra,
localizagao geografica, atitudes de compra e habitos de compras similares”.

Por meio da segmentagdo, é possivel agrupar um conjunto de
consumidores com alguma similaridade, oferecer-lhes produtos e servigos mais
adequados e criar estratégias especificas direcionadas ao pré-determinado nicho
de mercado. Desta forma, a eficiéncia em atender o publico alvo ¢é
indiscutivelmente maior.

A segmentacao pode ser:

i. Geografica — atuagédo determinada por areas geograficas;

i. Demografica — determinada pela concentragdo populacional, sexo,

idade, classe social, entre outros;

iii. Psicografica — baseada no estilo de vida, valores e personalidades; e,

iv. Comportamental — estipulada pelas experiéncias do publico alvo em

relacao a utilizacdo dos produtos oferecidos;

A importancia da segmentacao se deve ao fato de que, para mercados
especificos, além das ag¢des de comunicacdo e de ponto de venda serem
direcionadas, a concorréncia é focada. Entretanto, a segmentagéo deve se basear
na prosperacao da empresa quanto a seu potencial de crescimento, seu lucro e
sua capacidade em atender determinados publicos.

Apos eleito o segmento de atuacéo, a empresa deve definir qual sera seu
posicionamento e estruturar o composto de marketing de forma a fazer juz a esta
decisdo. E importante ressaltar que o posicionamento de uma empresa é definido

pela percepgao de como seus produtos e servigos se enquadram no mercado.

#KOTLER, P. Administragdo de marketing: a edigdo do novo milénio. Sdo Paulo: Prentice Hall,
2000. p. 278.
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2.2.1 Analise SWOT

O termo SWOT é uma sigla originada das palavras em inglés: strengths,
weaknesses, opportunities e threats. Esta ferramenta; também conhecida como
Analise FOFA: forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas; € responsavel por
analisar os ambientes interno e externo de uma instituigao.

De acordo com Rossi e Luce (2002, p.3)

a analise SWOT, proposta originalmente por Andrews em 1971, é a
combinagdo da analise do ambiente (externa) e da analise interna. No
entendimento dos diferentes componentes da SWOT e seus respectivos
conceitos, procuramos enfatizar dois niveis de impacto e conseqlente
avaliagdo: a dimensado competitiva e as questbes de natureza interna,
como objetivos e rentabilidade. Assim, temos os seguintes conceitos:
oportunidade é uma situagao externa que da a empresa a possibilidade
de facilitar o alcance dos objetivos ou de melhorar sua posi¢ao
competitiva e/ou sua rentabilidade; ameaca é uma situagao externa que
coloca a empresa diante de dificuldades para o alcance dos objetivos ou
de perda de mercado e/ou redugao de rentabilidade; ponto forte € uma
caracteristica interna ou um ativo que da a empresa uma vantagem
competitiva sobre seus concorrentes ou uma facilidade para o alcance
dos objetivos (que podem incluir rentabilidade); ponto fraco uma
caracteristica interna ou uma limitagdo em um ativo que coloca a
empresa em situagdo de desvantagem em relagdo com seus
concorrentes ou de dificuldade para o alcance dos objetivos (que podem
incluir rentabilidade).?

Além de possibilitar a empresa identificar de antemao as oportunidades e
amecgas no mercado, permitindo o maior proveito das adequadas ocasifes e a
precaucao de possiveis falhas, a analise SWOT, auxilia o reconhecimento de
suas forcas e fraquezas, fazendo com que os pontos fortes possam ser realgados
e os fracos, minimizados. Esta ferramenta é, portanto, de extrema importancia
para qualquer negébcio, seja antes de sua fundagdo ou durante sua
operacionalizagao.

A analise das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas € influenciada
por diversos fatores. As ameacas e oportunidades sido afetadas positiva ou
negativamente pelos fatores externos, tendo como agentes influenciadores
aspectos econémicos, politicos, socio-culturais, legais e tecnoldgicos, além dos

consumidores e concorrentes. Ja em ambito interno, as forgas e fraquezas podem

B Apud APPIO, J. VIEIRA, V. A. Uma aplicagéo pratica da matriz BCG e analise SWOT: um estudo
de caso. Revista de Ciéncias Empresariais da UNIPAR, Umuarama, v. 7, n. 2, p. 127, jul./ dez.
2006.
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sofrer ascendéncia de tudo que afete o desempenho da empresa, como recursos
financeiros, objetivos, valores, tecnologia empregada e qualificagdo da méo-de-

obra, entre outros.

2.2.2 Comunicacao e Linguagem

A comunicagédo se limita as habilidades de compreensdo de cada um, seja
emissor ou receptor. Por meio dela pessoas podem ser influenciadas, é por este
motivo e por ser a maneira pela qual todos se relacionam que a comunicacio é
essencial para as empresas.

Entretanto, uma mensagem aparentemente clara ao emissor n&o possui a
mesma clareza aos olhos do receptor. A grande questéo &, portanto, transmitir de
modo a assegurar sua correta compreensao. Muitas vezes, uma comunicagao
simples e objetiva é a escolha mais eficaz.

Uma das principais fun¢gdes da linguagem € convencer e persuadir 0s
consumidores por meio da argumentacgao, influenciando o comportamento. Uma
tarefa ardua, ja que, os consumidores sdo suprimidos de mensagens de todos os
tipos e n&do conseguem assimilar e absorver a todas elas.

Para Martins®

Apesar de o consumidor, hoje, relutar em ser massacrado pela pressao
das mensagens, opondo-lhes “barreiras” aparentemente intransponiveis,
ele ainda é sensivel as formas estéticas do anuncio e ao discurso
agradavel que o fagam mais “sentir” do que “pensar.|...]

Um fator determinante para a eficiéncia e eficacia da linguagem, é que ela
se faca compreender da melhor maneira possivel, por isso, se detém de algumas
técnicas em sua aplicacdo, como a formalidade, a coloquialidade e até mesmo o
emprego de girias, processos empregados com objetivo de o publico se identificar
com a mensagem. A linguagem também pode ser utilizada para despertar
atencao, como ilustra a figura 3.

Por isso o mesmo Martins defende que a linguagem deve ajustar-se a trés
fatores, ao mercado receptor, aos veiculos e ao produto. Adequando-se aos

habitos, niveis sociais e necessidades do publico. Aos codigos e alcance dos

% MARTINS, Jorge S. Redagdo publicitaria: teoria e pratica. Sdo Paulo: Atlas, 1997. p.19.
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meios utilizados, além de sua receptividade, e as caracteristicas do produto.
Soma-se a isto que é fundamental que exista transparéncia de informagdes sobre
o tema principal da comunicacdo, seja o produto, servico ou até mesmo a

empresa.

Uai s0, em junho
eu sou Expotché

Parque da Cidade

Figura 3 Exemplo do uso da linguagem.
Fonte: DONAS, L. Outdoor no Plano Piloto.

Para Gonzales?, a linguagem possui duas fungdes principais, apelativa e
referencial. A apelativa tem como objetivo manipular a conduta do receptor da
mensagem, para que entenda de maneira correta a idéia principal, tornando a
mensagem eficaz. Ja a referencial, busca informar a respeito de algo, seja

produto, servigo ou um simples conceito.

2.2.3 Midia para MPE’s

Como ja visto anteriormente, os passos do marketing sdo estudados e
avaliados para que os objetivos e estratégias sejam condizentes com as agdes. A
midia € mais um elemento que deve ser conexo com as necessidades da
empresa.

Enquanto as midias tradicionais, como a TV e o jornal, deixam de ser a
melhor alternativa para as micro e pequenas empresas que, em grande maioria,
trabalham com um menor segmento de mercado, cada vez mais surgem novos
meios de comunicagao. E necessario, portanto, conhecer as midias e o mercado.

Para realizar uma campanha de comunicagdo, ndo € preciso gastos

exorbitantes, e sim um bom planejamento. Definidos os publicos, as estratégias,

Z"GONZALES, L. Linguagem publicitaria: analise e produgdo. Sdo Paulo: Arte&Ciéncia, 2003.
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0s objetivos, e a verba de aplicagdo, ha a necessidade de escolher os meios de
comunicacao adequados para nao comprometer os resultados.

Em Marketing e Comunicacdo para Pequenas Empresas, Caim defende
que:

uma campanha nao tem condi¢cdes de atingir a todo consumidor. Seria
impossivel com o mesmo anuncio “falar” com o jovem de 12 anos e com
a senhora de 60. Em virtude dessa realidade, a publicidade trabalha
sempre visando um publico-alvo, ou seja, uma fatia menor da
generalidade que é o consumidor. [...] cada veiculo tem sua forma de
vender os espacgos publicitarios [...] demandam certo investimento, mas
guando bem feitos geram bom retorno para o negécio.?®

Para que as campanhas publicitarias tenham éxito, o melhor caminho é
utilizar os recursos disponiveis e adequa-los quanto aos meios de comunicagao.
Desta forma, a fim de otimizar os investimentos & imprescindivel conhecer
algumas midias.

A televisdo é um dos veiculos de comunicagao mais conhecidos e também
um dos mais caros. As propagandas televisivas tém duragdo de 15, 30 ou 45
segundos e possuem grande abrangéncia, sendo pouco indicadas as micro e
pequenas empresas, tanto por seu alto custo, quanto pelo fato de as MPE's
geralmente atenderem a um menor e especifico publico.

O radio, por sua vez, ndao demanda um investimento tdo alto quanto a
televisdo. Suas principais vantagens sdo a possibilidade de segmentacdo e a
grande frequéncia de emissdao das mensagens, sejam elas spots, jingles ou
testemunhais, o custo unitario da mensagem €& baixo, permitindo uma grande
frequéncia de repeticoes. Este meio é bastante indicado as empresas novas, pois
elas devem estar presentes no dia-a-dia dos consumidores.

A revista € um veiculo que necessita um investimento elevado para
veiculacdo, portanto a saida para as pequenas empresas sao as revistas
segmentadas, onde os pregos s&0 mais acessiveis. Entretanto, os micro e
pequenos empresarios devem relacionar o preco de veiculacdo versus a
quantidade de pessoas impactadas que pertengam a segmentagao de clientes ou
propicios clientes. Deve-se também ter cautela quanto aos aspectos como

adequacdo da mensagem e do produto a linha editorial da revista. A grande

BCAIM, Fabio. et al. Marketing & Comunicagdo para pequenas empresas. o marketing e a
comunicagcdo organizacional sem complicacdes para novos empresarios e aprendizes
permanentes. Sao Paulo: Novatec, 2006. p. 92.
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vantagem desta midia & sua maior vida util e a grande credibilidade conferida as
suas informacoes.

Ja o jornal que, por um lado costuma ter um retorno mais rapido, tem uma
menor vida util que a revista. Ele € muito utilizado para acbes rapidas e
divulgacdes de promogdes e geralmente possui uma veiculagédo local maior que
as revistas. Tendo como ponto fraco sua impressao de baixa qualidade.

As midias exteriores e interiores também aparecem como uma opg¢ao para
comunicacao das MPE’s, principalmente pela possibilidade de estarem dispostas
préximas ao ponto de venda ou aos consumidores, conforme ilustra a figura 4.
Seus meios mais conhecidos sdo os painéis luminosos e eletrbnicos, eficazes
para destacar a mensagem principalmente durante a noite, e capazes de exibir
imagens com movimento. Ha também as empenas, painéis gigantescos,
utilizados geralmente na lateral de prédios. Os triedros externos e internos, que
possibilitam a divulgacéo de trés imagens diferentes no mesmo espacgo. Além dos
totens, cartazes em Onibus e taxis. Porém para que estes sejam eficazes é
necessario grande repeticdo. Os outdoors sdo excelentes para causar impacto e

chamar atencéo, sendo indicados para transmitir conceitos rapidos.

Figura 4 — Exemplo de midia exterior.
Fonte: DONAS, L. Painel em Sobradinho/ DF.

A midia indoor é bastante utilizada em prédios comerciais, shoppings,
elevadores, bares, restaurantes e academias, de maneira segmentada essa midia

permite comunicar com os consumidores em momentos inesperados em pontos
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estratégicos. Esses meios possibilitam aos empresarios escolher, de acordo com

a disponibilidade, os melhores espacgos estratégicos.

Figura 5 — Exemplo de midia Indoor.
Fonte: DONAS, L. Elevamidia no Brasilia Shopping.

O ponto de venda também ¢é considerado um eficiente meio de
comunicacgao, principalmente para empresas com recursos financeiros reduzidos.
O layout, se bem estruturado, transmite informagdes a respeito da empresa,
atraindo consumidores, tornando o produto mais visivel, aumentando as vendas
por impulso e auxiliando os préprios funcionarios no atendimento.

A internet, cada vez mais, se apresenta como uma midia forte e eficaz,
adequada para qualquer tipo de empresa. Ela ja ndo € mais uma ferramenta para
a minoria, € uma realidade, permitindo maior interagdo com o consumidor, por
meio de e-mails, comunidades, blogs e sites, entre outros. A internet, além de
possibilitar maior segmentacdo da informacgado, permite um feedback eficiente
quanto as agdes da empresa. Este veiculo de comunicacédo € bastante indicado
as MPE's; pois, além de ser uma grande tendéncia, é acessivel.

Um novo tipo de midia, ja bastante utilizado, € o marketing mdvel ou
mobile midia, que tem como principal meio o celular dos consumidores. Para
muitas pessoas o celular se tornou um acessoério indispensavel, sendo uma
realidade no cotidiano. Entre suas vantagens estdo o baixo custo, a facilidade de

personalizacdo, oOtimas coberturas e receptividade, além de permitir uma
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interacao do consumidor com a empresa, visto que os aparelhos estdo em tempo
integral com os consumidores e a maioria tende a ficar ligado o tempo todo.

Com a saturagao de comunicagcao em que a populagcao esta exposta todos
os dias, o marketing movel surge com a necessidade da comunicacgao seletiva e
direcionada. Sultam e Rohn?® defendem que esse tipo de midia auxilia atingir trés
objetivos: “o estimulo a consciéncia top-of-mind e a formagédo de atitude; o
aumento do envolvimento cliente-marca e da interagédo [...]".

Algumas empresas optam pela distribuicdo de panfletos, sendo que, muitas
vezes, esta estratégia ndo é a mais adequada. Isso porque, ndo sdo feitos
planejamentos para a confec¢cdo dos folhetos e/ou para o escoamento dos
mesmos. Desta forma, este tipo de acdo, além de nao gerar resultados, € uma
midia considerada anti-ecoldgica, poluindo as ruas e desagradando a populagéo,

conforme ilustra a figura 6.

Figura 6 Exemplos da polui¢do gerada por panfletos.
Fonte: DONAS, L. Panfletagem no Plano Piloto.

Soma-se a isto, que quando trata-se de midia é relativo afirmar que um
meio é caro ou barato, o que as micro e pequenas empresas devem analisar é o
poder do impacto que elas causam nos consumidores desejados e se sua
comunicagao e seu publico sdo adequados a linha editorial da mesma, e ndo o

valor de tabela dos custos das midias.

ZSULTAN, F.; ROHM, A. A marca na palma da mido. HSM Management: Informagdo e
conhecimento para gestdo empresarial, Barueri, v. 10, n. 55, p. 107, mar./ abr. 2006.
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3 O MARKETING PARA OS MICRO E PEQUENOS EMPRESARIOS

As micro e pequenas empresas sao de grande importancia para a
economia brasileira, representando 99,2% dos empreendimentos em operagao.
Entretanto, a taxa de mortalidade dessas empresas € um dado preocupante. De
acordo com pesquisa realizada pelo SEBRAE?®*, nos trés primeiros anos de vida,
mais da metade fecha suas portas, representando 56,4%, sendo grande parte por
deficiéncias gerenciais e falta de planejamentos com o marketing.

Os micro e pequenos empresarios geralmente tém uma visdo errbnea a
respeito do marketing. E sabido que a grande maioria trata esta ferramenta como
custo para a empresa e ndao como investimento. Ademais o composto de

marketing muitas vezes é trabalhado de maneira aleatéria, sem planejamento.
O marketing € envolto em muito folclore a respeito de sua utilizagao, e
talvez um dos maiores mitos seja o de que o marketing é coisa para as
grandes empresas. [...] O marketing atende as exigéncias de todos os
tipos de organizacbes. Cabe apenas a adequacgéo das técnicas em face
do montante disponivel de recursos da organizagio.®’

Com panfletos mal elaborados, cartazes sem objetivos definidos e até
mesmo propagandas mal fundamentadas mercadologicamente, € comum saber
de empresarios que desperdicaram seu dinheiro em a¢cdes de marketing sem
retorno e/ou sem condi¢gdes de serem mensuraveis.

Soma-se a isso que a maioria dos micro e pequenos empresarios, além de
nao disponibilizar tempo suficiente para o marketing da empresa, devido ao
acumulo de fungdes, e de nao ter uma pessoa especifica para tal tarefa, julga que
o0 marketing so € acessivel as grandes empresas. Outro erro recorrente é que n&o
€ separado um percentual do faturamento (média minima de 5%) para ser
investido nesta area.

O problema, é que, com a grande visibilidade que a publicidade ganhou
nos ultimos tempos, os conceitos de marketing foram distorcidos e confundidos

com a propaganda e a publicidade, enquanto estas sdo apenas ferramentas que o

®SEBRAE; Fatores condicionantes e taxas de sobrevivéncia e mortalidade das micro e pequenas
empresas no Brasil 2003—2005. Disponivel em: <http://201.2.114.147/bds/BDS.nsf/8F5BDE7973
6CB99483257447006 CBAD3/$File/NT00037936.pdf.>. Acesso em: 08 de abr. de 2009.

¥ GODQY, P; NARDI, S. Marketing: para o varejo de baixa renda. Osasco: Novo Século, 2006.
p.33.
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complementam. Dessa forma, o marketing acaba sendo trabalhado como agdes
promocionais, na tentativa de alavancar as vendas, ao invés de ser tratado como
um importante instrumento para direcionar, posicionar e estruturar a empresa.

O marketing se tornou um termo muito utilizado por uns, sé que mal
entendido pela maioria dos pequenos empresarios. E necessario clarificar essa
visdo miope e deixar nitido que o marketing envolve todos da empresa, desde o
atendimento por telefone ao pés-venda, nao sendo uma agao isolada e sim, uma

ferramenta que pode assegurar a sobrevivéncia da empresa no mercado.

3.1 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

A Lei n°. 10.406, de 10 de janeiro de 2002, classifica as MPE's de acordo
com o faturamento. Segundo a citada lei, as micro empresas sdo as que possuem
receita bruta anual inferior ou igual a R$ 240.000,00 e as empresas de pequeno
porte, superior a R$ 240.000,00 e inferior a R$ 2.400.000,00.

O SEBRAE, por sua vez, faz sua definicdo de acordo com o numero de

empregados, conforme demonstra o quadro abaixo.

PESSOAL OCUPADO MICRO EMPRESA PEQUENA EMPRESA
INDUSTRIA até 19 empregados de 20 a 99 empregados
COMERCIO até 09 empregados de 10 a 49 empregados

Quadro 2 — Classificagdo das MPE's quanto ao niumero de empregados.
Adaptado de SEBRAE.*

3.2 FIDELIZAGAO

Com a alta competitividade do mercado, a similaridade de produtos e/ou
servigos e consumidores cada vez mais exigentes, a idéia de clientes fiéis, para
muitos, € ultrapassada. Porém as empresas que visam relacionamentos

duradouros estdo mais propensas ao sucesso.

2SEBRAE; Fatores condicionantes e taxas de sobrevivéncia e mortalidade das micro e pequenas
empresas no Brasil 2003-2005. Disponivel em: <http://201.2.114.147/bds/BDS.nsf/8F5BDE7973
6CB99483257447006 CBAD3/$File/NT00037936.pdf.>. Acesso em: 08 de abr. de 2009.
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De acordo com estatisticas apresentadas pela revista HSM Management®,
as empresas perdem de 20 a 40% de seus clientes a cada ano. Fidelizar um
cliente é criar valor para ele e proporcionar experiéncias valiosas e satisfatorias, e
isso se da a longo prazo. Para empresas que optem por fidelizar seus clientes, &
preciso primeiramente, se preocupar com seus funcionarios.

Encontrar funcionarios eficientes que possuem habilidades para atingir
bons niveis de produtividade e que se enquadrem ao perfil da empresa, e manté-
los, é tao dificil quanto reter bons clientes. A satisfagcdo dos clientes internos é de
grande importancia, ja que, quando percebem a possibilidade de realizagdo e
crescimento, trabalham em beneficio préprio e da empresa.

Frederick Reicheld®, especialista em fidelizagdo de clientes, afirma que
“[...] é preciso considerar a fidelidade como uma estratégia, ndo uma tatica.[...]”

Em adicdo, clientes fiéis, com agradaveis experiéncias para com a
empresa, tornam-se a melhor propaganda possivel. Eles, além de serem menos
propensos aos chamarizes da concorréncia e tolerarem eventuais falhas,
recomendam e até defendem empresas com quais se identificam.

Cabe evidenciar aqui que a fidelizacdo ndo se da apenas ao satisfazer o
consumidor em determinado periodo, esse relacionamento é firmado com o

tempo. Para tanto s&o necessarios agdes e investimentos a longo prazo.

3.3 RECONHECIMENTO DA MARCA

Atualmente a gestdo da marca nao é trabalhada apenas para empresas e
produtos. Ela se tornou sinbnimo de estratégia para divulgagao e construgdo de
qualquer imagem. Seu intuito € promover por meio de sentimentos e experiéncias.

Varios autores e profissionais de marketing tratam a gestdo de marca
também como branding, e essa preocupacdo nao € limitada ao mundo dos
negocios. Hoje, profissionais liberais, politicos, partidos eleitorais e até mesmo

localidades, adotaram a marca como um meio eficaz de comunicacéo.

BFIDELIDADE: a ultima fronteira do cliente. HSM Management: Informag&o e conhecimento para
gestdo empresarial, Barueri, v. 5, n. 28, p. 57, set./ out. 2001.

¥REICHELD, F. O valor da fidelidade. HSM Management. Informagdo e conhecimento para
gestdo empresarial, Barueri, v. 4, n. 21, p. 06, jul./ ago. 2000.
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Um exemplo conhecido da utilizacdo de marca em localidades foi o de
Nova lorque, com a campanha / Love New York. E outro, mais recente, foi o
proprio Brasil, com o langamento da Marca Brasil, estabelecida para promover a
imagem do pais e incentivar o turismo e investimentos estrangeiros.

Os consumidores adotam, a cada dia, critérios mais rigorosos na escolha
de uma empresa e de seus produtos. Valorizam as boas experiéncias ofertadas,
e, ainda, sao criticos quanto as atitudes das mesmas. Dessa forma, as
instituicbes se véem obrigadas a tomar atitudes mais consistentes e direcionadas
aos problemas sociais que as permeiam.

Com isso, a marca tornou-se um importante elemento, sendo capaz de
transmitir valores e credibilidade. Sampaio defende que a marca € uma das
poucas formas de estabelecer vantagem competitiva por um longo periodo.*

A percepgédo do valor da marca é um aspecto intangivel, e ndo bastam
apenas investimentos para sua criagdo. Seus valores s&o agregados
constantemente, seja pelo trato dos funcionarios ou pelo ambiente do
empreendimento. A marca, muitas vezes, é o primeiro contato do consumidor com

a empresa ou produto e funciona como facilitador na decisdo da compra.

3.4 AIMPORTANCIA DO PLANEJAMENTO DE MARKETING

Embora seja indispensavel, € grande o numero, principalmente de
pequenas empresas, que nao elaboram um planejamento. Um dos principais
fatores para a mortalidade das empresas brasileiras é a deficiéncia gerencial e a
falta de importantes planejamentos, como o de marketing.

E essencial para uma empresa conhecer seus clientes, seus concorrentes,
a si propria, o mercado onde atua e todas as variaveis que possam interferir em
sua estrutura, sem essas informagdes basicas, a empresa fica a mercé do
mercado.

Com um planejamento prévio, é possivel saber quais passos seguir para
atingir metas e objetivos. As oportunidades ficam mais claras, permitindo a

antecipacao frente aos concorrentes. E as ameacas podem ser evitadas sem

% SAMPAIO, Rafael. Marcas de A a Z. Rio de Janeiro: Campus, 2002. p. 23.
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maiores transtornos, preenchendo possiveis lacunas entre a empresa e o
mercado.

McDonald* defende que o planejamento de marketing € util:

— Para o promotor de marketing;

— Para os superiores;

— Para as fungdes que ndo sdo de marketing;
— Para os subordinados;

- Para ajudar a identificar fontes de vantagem competitiva;
— Para forgar uma abordagem organizada;

— Para desenvolver uma especificidade;

— Para garantir relacionamentos consistentes;
— Para informar;

— Para obter recursos;

— Para apoio;

— Para conseguir comprometimento;

— Para estabelecer objetivos e estratégias.

O planejamento de marketing deve ser realizado e periodicamente
avaliado. Pois o mercado ¢é altamente competitivo e sofre alteracbes
constantemente. Este plano deve, portanto, ser frequentemente revisado e, se
necessario, alterado, permitindo assim, a continua melhoria da empresa e de

seus produtos. O grande empecilho € que planejar ndao é tao simples quanto

parece, demanda tempo e deve ser um habito para os gestores das empresas.

¥MCDONALD, M. Planos de marketing: planejamento e gestdo estratégica, como criar e
implementar. Trad. Arlete Simille. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004. p.23.
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4 METODOLOGIA

Diante da importancia de saber como 0s micro e pequenos empresarios
trabalham o marketing e frente a dificuldade de encontrar literatura a respeito,
devido a escassez de estudos acerca do tema, fez-se uma pesquisa a fim de
analisar a maneira como as Micro e Pequenas Empresas entendem o marketing
em suas acgdes. Antes da elaboracdo do roteiro de entrevista, foram listadas as
questdes a serem investigadas, sao elas:

i) ldentificar a pessoa e a empresa entrevistada;

i) Definir micro e pequenas empresas, tomando como critério o

faturamento anual da empresa e a quantidade de funcionarios;

i) Como s&o trabalhados os itens do composto de marketing, os 4P's,

cada um em separado:

* Qual o diferencial da empresa;

* Qual o diferencial do produto/servigo oferecido;

» Como ¢é a politica de precgos;

* Como seus produtos/servigos chegam aos consumidores;

» Como sio feitas as decisdes de promogao;

* Quem séo seus clientes;

* Qual é seu posicionamento frente ao mercado;

* Como e se a empresa trabalha os principios da analise de SWOT;

* Se e quanto do faturamento é investido em comunicagao ou marketing;

A partir destas questbes, foi elaborado um questionario, composto de
perguntas fechadas e abertas. Para a confecgao das perguntas fechadas, foram
relacionadas, simplificadas e distribuidas em forma de alternativas as possiveis
respostas referentes a cada assunto, pediu-se entdo para cada entrevistado
enumera-las em ordem crescente de uso/prioridade/forca. O intuito foi simplificar
as questbes a serem analisadas, a fim de evidenciar o uso de ferramentas,
mesmo por pessoas que as desconhecem academicamente. Entretanto, para néo

induzir os entrevistados a possiveis respostas e de analisar o real conhecimento
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dos mesmos sobre cada assunto, antes das perguntas fechadas, foram feitas
perguntas abertas (discursivas) sobre cada um dos temas abordados.

Mesclando perguntas fechadas e abertas foi elaborado um questionario
(apéndice A), que, apos validagao, serviu de roteiro para as entrevistas realizadas
em empresas situadas no Plano Piloto, Brasilia, entre 15 abril de 2009 e 29 de
abril do mesmo ano. Com objetivo de verificar se havia discrepancias entre
distintas empresas e buscando abordar o maximo possivel de ramos, foram
escolhidas organizagcbes de 17 areas de atividade, numa média de 2 empresas
por ramo. Desta forma foram analisadas 34 empresas que sao, desde

prestadoras de servigo, a varejistas de bens pereciveis ou duraveis, conforme o

quadro 3.

Ramos de negécio emN;:r::as
Comércio varejista de material elétrico. 02
Comércio varejista de tintas e materiais para pintura. 03
CornérciNO varejista de animais vivos e de artigos e alimentos para animais de 02
estimacao.
Aluguel de fitas de video, DVD's e similares. 02
Cqm_ércio ’va.rejista de p,rogmtos farmacéuticos, perfumaria e cosméticos e artigos 02
médicos, opticos e ortopédicos.
Restaurantes e similares. 02
Comércio varejista de bicicletas e triciclos; pecas e acessorios. 02
Comércio varejista de artigos de optica. 02
Bares e outros estabelecimentos especializados em servir bebidas. 02
Cabeleireiros e outras atividades de tratamento de beleza. 02
Servigos de instalagdo, manutencdo e reparagdo de acessorios para veiculos 02
automotores.
Padaria e confeitaria com predominancia de produgéo propria. 02
Comércio varejista de vidros. 02
Comércio varejista de artigos do vestuario e acessorios. 02
Comércio varejista de plantas e flores naturais. 02
Comércio atacadista de artigos para aquario. 02
Atividades de condicionamento fisico. 01
TOTAL 34

Quadro 3 — Ramos de negdcio pesquisados.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.
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Por se tratarem de Micro e Pequenas Empresas, a maioria dos
empresarios costumam estar presentes em seu negdcio. Portanto, visitou-se
pessoalmente cada uma das empresas, a primeira etapa foi abordar algum dos
empregados da empresa, explanar a respeito da pesquisa e perguntar quem seria
o mais indicado para entrevista. A segunda etapa foi entrar em contato com a
pessoa indicada: proprietario, gerente ou pessoa responsavel pela comunicagao
da empresa. Em sua grande maioria, este contato fez-se diretamente, pois a
pessoa ja se encontrava no estabelecimento, entretanto, algumas entrevistas
foram agendadas previamente. A ultima etapa foi entrevistar a pessoa indicada e
anexar um cartao de visitas da empresa junto ao respectivo questionario, a fim de
possuir dados como localizagdo e contatos da entrevistada sem acrescer estas
perguntas ao questionario. Todas as pesquisas foram aplicadas pela mesma

pessoa e duraram aproximadamente 20 minutos cada.

4.1 RESULTADOS

Todas as empresas participantes situam-se no Plano Piloto, sendo 35% na

Asa Sul e 65% na Asa Norte, conforme a grafico 1.

Localizagdo

= Asa Norte
® Asa Sul

Gréfico 1 — Localizagéo.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.
Nao foi escolhido um padrdo de tempo de vida para as empresas
pesquisadas, desta forma é possivel analisar de que maneira empresas de

diferentes idades se portam em relacdo ao marketing e ao mercado.
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Tempo de vida das empresas

Tempo
de
empresa
(anos)

H15% ®6% 3% ®3% 3% ®50% 3% ®3% 3% ®3% "3% "3% “3%

Percentagem de empresas

Gréfico 2 — Tempo de vida das empresas.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

A primeira questdo busca identificar quem sédo as pessoas a frente da
empresa, proprietario, gerente, chefe ou se ha alguém responsavel somente pelo
marketing ou pela comunicagdo. A maioria absoluta dos entrevistados eram os
proprietarios, notando-se que nenhuma das MPE’s consultadas, possui um
departamento, setor ou até mesmo uma pessoa responsavel pelo marketing ou

pela comunicagdo da empresa.

Funcao

® proprietario

m gerente ou chefe

" responsavel
comunicagaoou
marketing

Grafico 3 — Fungédo dos entrevistados.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.
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Além disso, dentre os entrevistados, grande maioria ndo possui ensino

superior e nenhum deles possui pés-graduagcédo, como mostra o grafico abaixo.

Escolaridade

M ensino fundamental
B ensino médio

M superior incompleto
M superior completo

N poés-graduagdo

¥ outro

Gréfico 4 — Escolaridade.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

Dentre os que possuem algum tipo de formagao universitaria, se destaca o
curso de administracdo de empresas (sete respostas). Os demais cursos citados
(uma vez cada) sao veterinaria, farmacia, turismo, ciéncias contabeis, direito,
educacao fisica, matematica e publicidade e propaganda.

Buscou-se delimitar quais empresas se encaixam CcOmO micro ou
pequenas, de acordo com a Lei n° 10.406, de 10 de janeiro de 2002. Para facilitar
a coleta de informacgdes e para torna-la o mais veridica possivel, perguntou-se o

faturamento médio mensal, ao invés do anual, como estabelece a lei.

Receita Bruta Anual

® até R$ 240.000,00

® de R$ 240.000,00
aR$ 2.400.000,00

" acimade R$
2.400.000,00

Grafico 5 — Receita mensal bruta.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.
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Verificou-se, desta forma, que 32% tem um faturamento bruto anual inferior
ou igual a R$ 240.000,00, se encaixando como micro empresas e 68% possui um
faturamento superior a R$ 240.000,00 e inferior a R$2.400.000,00, enquadrando-
se como pequenas empresas. Nenhuma das entrevistadas tem faturamento anual
superior a R$ 2.400.000,00.

Entretanto, o SEBRAE defende que as MPE’s também sao definidas de
acordo com o numero de empregados. Constatou-se que 74% das entidades
possui um quadro de empregados de até 09 funcionarios e 26% tem de 10 a 49

empregados, como mostra o grafico 6.

Nuamero de Funcionarios

® até 09 pessoas
mde 10 a 49 pessoas

acimade 50
pessoas

Grafico 6 — Numero de funcionarios.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

A questao 09 tende a identificar qual a visdao do entrevistado, no que diz
respeito ao diferencial de mercado de sua empresa. As respostas obtidas sao

descritas no quadro abaixo.

Numero de
Respostas . -
repeticoes
"Mostruario, acende peca individual! Ambiente limpo, as pecas nao batem na 01
cabeca do cliente."
"Qualidade dos produtos, preco, atendimento e inovacéo (a cada 6 meses reforma 01
aloja)."
"Variedade de produtos.” 01

"Tradigao no mercado." 02



Respostas

"Atendimento, agilidade na entrega e produtos."
"Atendimento personalizado."

"Por possui 3 veterinarios."

"Variedade de filmes."

"Grande acervo de filmes, atendimento e as promogdes."
"Prestagao de servicos de qualidade e personalizados."
"Atendimento e prego."

"Qualidade da comida, preco acessivel e culinaria diferenciada."
"Atendimento rapido e prego acessivel."

"Preco e servigo."

"Qualidade da méo-de-obra e atendimento."
“Atendimento.”

"Culinaria baiana é diferenciada.”

"Variedade de petiscos mineiros e cerveja sempre gelada."
"Pela competéncia de alguns servigos."

"Qualidade do trabalho."

"Produtos de primeira qualidade e inovadores, servigos de qualidade."
"Honestidade e respeito ao cliente."

"Variedade de produtos, atendimento e prego."
"Pontualidade e qualidade nos servigos."

"Atendimento e agilidade no servigo."

"Qualidade dos produtos e atendimento."

"Tradi¢ao e qualidade no servico."

"Tradigdo no mercado, atendimento, inovagao dos produtos, da mao-de-obra e das
embalagens."

"Atendimento e honestidade."

"O ponto da loja, bom atendimento e especializado e loja especializada."
"Qualidade do servico e equipamento de ponta."

"N&ao ha diferenga dos concorrentes."
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Numero de
repeticoes

01
01
01
01
01
01
01
01
01
01
01
02
01
01
01
01
01
01
01
01
01
01
01

01

01
01
01
01

Quadro 4 — Diferenciais de mercado na visdo dos empresarios.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

Foi solicitado que o entrevistado escolhesse em ordem crescente de forga,

quais dos itens eram considerados os principais diferenciais da empresa. Os itens

de cor azul foram as principais alternativas, marcadas como o item mais

importante. O vermelho como os segundos mais escolhidos e os verdes, foram os

menos marcados.
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Ao marcar entre alternativas quais seriam seus principais diferencias, o
Atendimento foi a opgdo mais selecionada, tanto como primeira, quanto como
segunda alternativa, com 41 e 38% das respostas, respectivamente. O item
Produto, por sua vez, somou 26% das escolhas como primeira opcéao e 15%,
como segunda. Logo em seguida, Servigo representou 15% das primeiras
escolhas e 21% das segundas opgdes.

As alternativa menos representativas foram Facilidade de compra, com
50% de desconsideragéo, seguida por Outro(s) (91%). Sendo importante realgar
que os diferenciais apontados em Outro(s), trataram acerca do /layout da

empresa, da carteira de profissionais qualificados e da variedade de produtos.

Diferenciais da Empresa
100%

91%
90% —

80% —

70% —

60% —

50%
50% i —

41%

40%

30%

21% 21%

15% 15% B
9%
0) 0) 39 07 39 [
| N o il m *

produto atendimento facilidade de compra Servico preco formade se outro(s)
comunicar

20%

10%

0%

| B 1%alternativa M 2%alternativa desconsiderado|

Gréfico 7 — Diferenciais das empresas.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

Para uma melhor exposi¢cao dos resultados, confeccionou-se também um
grafico representativo apenas das primeiras alternativas escolhidas. Visto que os
itens Produto e Servico representam, ambos, a oferta da empresa, para esta

analise detalhada, seus percentuais foram somados, de acordo com o grafico 8.



Primeira Alternativa de Diferenciais

4

m atendimento

® prego

® outro(s)

® produto/ servigo

= facilidade de compra

B forma de se comunicar

Grafico 8 — Primeira alternativa de diferenciais.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.
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Ja em relacdo aos diferenciais dos produtos/ servicos oferecidos,

observou-se que grande parte das empresas, 68%, acredita trabalhar com

produtos de qualidade, porém nao evidencia caracteristicas de destaque,

conforme o grafico 9.

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Diferencial do Produto/ Servigo

97%

desempenho qualidade

6% 6%

facilidade de durabilidade  design  exclusividade utilidade

manuseio

| m1%alternativa m2%alternativa  ® desconsiderados

variedade

0% 0%

outro(s)

Gréfico 9 — Diferenciais dos produtos/ servigos.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.
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A questao 10 visa analisar como as MPE’s trabalham o item praca do
composto de marketing. As diversas respostas abertas de como os clientes
adquirem os produtos/ servigos oferecidos, foram agrupadas conforme suas
equivaléncias, a fim de clarificar a compreensdo dos dados obtidos, gerando o
grafico 10.

Além das respostas dispostas no referido grafico, uma empresa
demonstrou ter estabelecida uma estratégia diferenciada de atuacédo. Por
trabalhar com itens ligados a decoragdo de ambientes, ele optou por concentrar
seus esforcos em atrair arquitetos como parceiros comerciais. O que ficou

evidenciado em sua resposta para esta questao: “Parceria com arquitetos.”

Praga - Como Produtos/ Servigos sao Oferecidos aos Clientes
Loja

Telefone
Email

Venda externa
Licitacado

Indicacéo do fornecedor

® numero de repeticdes

Grafico 10 — Praga - Como produtos/ servigos sao oferecidos aos clientes. (a)
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

Ao compilar as alternativas referentes ao item praca do composto
mercadoldgico, ou seja, de como os produtos/ servicos sdo oferecidos aos
clientes, percebeu-se que 100% das empresas dependem principalmente das

vendas de bal¢ao para seu funcionamento.
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120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Praca - Como Produtos/ Servigos sao Oferecidos

100%

97%

91%

0% 0% 0% o 3 0% 0% 0% 3%

vendabalcao telefone catalogo venda internet
externa

| m 12 alternativa m22alternativa = desconsiderado

outro(s)

Gréfico 11 — Praga - Como produtos/ servigos séo oferecidos. (b)
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

Das 34 empresas pesquisadas, 88% disseram ja ter feito algum tipo de

comunicagao/promogao da empresa, conforme o grafico abaixo.

Jarealizou comunicacao/ promoc¢ao

®nao

88%

Hsim

Grafico 12 — Ja realizou comunicagéo/ promogao.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.
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Quando indagadas sobre quais seriam estas agdes, diversas respostas
discursivas foram obtidas. Para melhor compilacdo destas informacdes, os itens

equivalentes foram agrupados, gerando o grafico 13.

Acoes de Comunicagao Realizadas

Outdoor

Faixas/banners

Panfletos

Guia comercial

Revistas

Jornais de veiculagao local

Internet/ site

Radio

Televisao

Tele listas e lista online

Ima de geladeira

Cartao de visitas

® numero de repeticoes

Grafico 13 — Agdes de comunicagao realizadas.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

Além destes dados compilados, algumas respostas destacaram-se

positivamente frente as demais, pois possuem direcionamento aos publicos
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correspondentes, sdo elas: “folders direcionados a arquitetos”; “veiculacbes em
jornal especializado de associagoes, clubes e condominios”; “campanhas com o
CDL - Camara dos Dirigentes Lojistas”; “descontos para teatro dos bancarios,
bombeiros, taxistas, representantes farmacéuticos (desconto 20% a vista)’;
“patrocinio de eventos esportivos”.

Outras respostas, entretanto, refletem um pensamento nido coerente aos
principios do marketing, como “Nao é necessario.” (duas respostas) e “Nao vale a
pena, estou satisfeito como esta.”

Depois de citar quais agcbes a empresa ja realizou, foram dispostas
alternativas para que fosse possivel mencionar o intuito da comunicacao. A partir

da analise desta questao, obteve-se o resultado ilustrado no grafico 14, a seguir.

Intuito da(s) promocgao(des) realizadas

120%
100%
: 79% o)
80% OO 70 I
60%
40%
20%
0%

7% 91%

15%15% ...,

/3%

se diferenciar  baixar estoque ou divulgacao outro(s)
frente a escoar produtos
concorréncia

M 123alternativa W 22 3lternativa desconsiderado

Grafico 14 — Intuito da(s) promocgéao(des) realizadas.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

Estes dados tratam de acgdes ja realizadas, entretanto quando indagados a

respeito de como é feita a comunicagéo atual, obteve-se o seguinte resultado:
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Comunicagao Atual

90%

79%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

0 o
20% . 12% o 2% o 12%
10% - -
0%

N . \ \

(b '6\0 0& \06 é (b. \’b 00 (51/ \"O

§ & @ S o L 5
& 0 > N o
o’b Q (Q\(b
0
&0

B 12alternativa ®2%alternativa

Grafico 15 — Comunicacgao atual.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

Para avaliar como o prego é especificado nas empresas, adotou-se o
mesmo critério de avaliagdo, com perguntas abertas, seguidas de uma questao
fechada, com alternativas. Para as perguntas abertas, obteve-se as seguintes

respostas, dispostas no grafico 16.
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Como sao Definidos os Pregos

“De acordo com a concorréncia.”

“Margem de lucro desejada.”

“Margem pré-estabelecida, eventualmente de
acordo com a concorréncia.”

“Fornecedor sugere os precos dos produtos.”

“De acordo com a concorréncia e fornecedores
indicam prego de alguns produtos.”

“Recomendado pelos fornecedores, mas abaixo da
concorréncia paradiferenciagdo.”

“Prego de custo + margem de lucro desejada.”

“Custo fixo + margem desejada.”

“Custo operacional + custo fixo + margem de lucro.”

“Precofixo + valor dependendo a dificuldade do
servigcorealizado.”

“E cobrado R$10 por pessoa, o custo dos alimentos
oferecidos ndo ultrapassam R$10,00/kg.”

® numero de repeti¢cdes

Grafico 16 — Como séo definidos os precgos. (a)
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

Ja referente as alternativas marcadas pelos entrevistados, obteve-se

seguinte resultado:



54

100%

Como sao Definidos os Precgos

85%

90%
80%

749/
T TV

65%

70%

60% —50%

50%

40%
30%
20%
10%

0%

aconcorréncia amargem de
lucro desejada percebida pelo ambiente
cliente externo

6%

6%

00/0-

-00/0

aqualidade omomentono

m 12 glternativa ®22alternativa desconsiderado

outro(s)

Grafico 17 — Como sao definidos os pregos. (b)
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

Nota-se que 50% das empresas, nao faz estudos estratégicos de preco,

estipulando seus valores de acordo com a concorréncia.

Ja em relacdo aos clientes das empresas, o entrevistador percebeu

algumas dificuldades dos entrevistados acerca de quem é o seu publico alvo,

grande parte respondeu as perguntas abertas de maneira vaga e receosa. As

respostas abertas foram as seguintes:

Respostas

“Arquitetos e pessoas alheias.”

“Condominios, colégios, pessoas fisicas e arquitetos.”

“Pessoas fisicas e juridicas.”

“Pessoas fisicas.”

“Amigos, empresas cadastradas, o6rgdos do governo cadastrados e clientes

avulsos (poucos).”

“Empresas, construtoras e pessoas fisicas.”

“Pessoas que cuidam de seus animais, grande maioria da Asa Sul.”

“Moradores e trabalhadores proximos a empresa.”

“Convénios e pessoas da redondeza.”

“Empresas, funcionarios publicos e jovens.”

“Pessoas autbnomas.”

Ndmero de
repeticoes

01
01
02
01

01

01
01
09
01
01
01
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Respostas NL’|me_ro~ 2

repeticoes
“Esportistas e pessoas que utilizam bicicleta como meio de transporte.” 01
“Classe popular.” 01
“Pessoas que usam oculos de grau, clientes antigos do Plano Piloto e entorno.” 01
“Publico baiano de Brasilia.” 01
“Clientes antigos.” 01
“Classe média baixa, moradores proximos e clientes antigos.” 01
“Funcionarios publicos.” 01
“Moradores proximos a empresa e clientes por indicagées.” 01
“Pessoas fisicas da Asa Norte e Lago Norte.” 01
“Empresarios, funcionarios liberais e publicos, estudantes.” 01
“Publico jovem, homens e esportistas.” 01
“Politicos, clientes antigos e pessoas proximas a empresa.” 01
“Pessoas fisicas com hobbie e pessoas sem tempo.” 01
“Analistas de sistemas, que trabalham com visual, e que gostam de aquarios.” 01

Quadro 5 — Quem s&o os clientes da empresa.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

Quanto a questao fechada a respeito de quem sao os clientes da empresa,
o item mais marcado foi “pessoas que moram/ trabalham proximo a empresa”

(76%), concordando com a compilagao das respostas discursivas.

Publico alvo
80% 76%
0
0% 1% 68%
60% 53%
50% —
40% 35%35% —
30% 26% 29% 26y, SN
20% —
10% 9% —
0%
0%
pessoas que mulheres de homensde pessoas de médioa pessoasde baixo a
moram/trabalham  determinadafaixa determinadafaixa alto poder aquisitivo médio poder
préximo a empresa etaria etaria aquisitivo
H12alternativa ™ 22alternativa desconsiderado

Gréafico 18 — Publico-alvo.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.
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Ainda sobre os clientes, quando questionados acerca da hierarquia da

importancia entre manter os antigos ou buscar novos clientes, a visdo dos

empresarios se da conforme demonstra o grafico abaixo.

Prioridade de Fidelizagao

B manterclientes
antigos

B buscarnovos
clientes

ambos

Gréfico 19 — Prioridade de fidelizagao.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

Perguntou-se aos entrevistados também o que eles percebem como pontos

fortes e fracos em suas empresas. Esta questdo gerou os seguintes dados:

Empresa Pontos Fortes Pontos Fracos

01

02
03
04

05

06

07

08

09
10
11

“Ambiente limpo, apoio de instalagdo e

projetos (p6s-venda).” Nao cobre qualquer prego.

“Qualidade no atendimento.” “Diversidade nos produtos.”
“Atendimento.” “Marcas nao divulgadas.”
“Atendimento com agilidade.” “Pouca variedade de mercadoria.”

“Loja limpa e organizada, produto, preco
atendimento, companheirismo com o
cliente.”

“Loja nova, sem expressao no mercado.
Cliente néo deixa R$ 6.000 em loja nova.”

“Atendimento diferenciado, qualidade do  “Horario, pontualidade na entrega do
servigo e forma de pagamento.” servico, falta de comunicacgao interna, ndo
séo repassados os recados.”

“Sempre tem um veterinario presente.” “‘Demora na entrega dos animais.”

“Variedade de filmes, atendimento, prego
e localizagdo.”

“Preco da locagao.” “Tamanho e layout da loja.”
“Presteza nos servigos.” “Prego.”



Empresa

12

13

14

15

16

17
18
19

20

21

22

23

24
25
26
27
28

29

30
31

32

33

34

Pontos Fortes
“Atendimento e prego acessivel.”

“Preco acessivel, variedade de produtos e
ambiente descontraido, sem formalidade.”

“Preco e servico.”

“Atendimento.”

“Tradigao, forma de trabalhar, com
honestidade em tudo.”

“‘Bom atendimento.”

“Culinaria.”

“Qualidade, produto, prego e atendimento.
“O servigco.”

“Qualidade no servigo e equipe antiga.”

“Qualidade dos produtos, servigo prestado
e honestidade.”

“Sinceridade e respeito com o cliente.”

“Os lanches de qualidade.”
“‘Bom atendimento.”
“Qualidade e pontualidade.”
“‘Atendimento e mao-de-obra.”

“Design dos produtos e exclusividade.’

“Contato constante com os clientes e
atendimento.”

“Produto de qualidade e variedade.”
“Atendimento e produto.”

“Atendimento, principalmente na area
técnica.”

“Atendimento.”

“Atendimento, preco e equipamentos de
ponta.”
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Pontos Fracos

“Falta de alguns produtos mexicanos.”
“Atendimento.”

“Atraso de servico, desorganizacdo da loja
e vizinho, bar mal frequentado.”

“Atendimento demorado.”

“Layout da loja, profissionais ndo sao
comunicativos.”

“Layout da loja.”

“Comunicacgao interna, funcionarios as
vezes nao querem fazer o servigo.”

“Publico feminino questiona da variedade.”

“Layout da loja.”
“Organizacao e layout da loja.”
“Variedade, layout da loja e divulgagao.”

“Espaco e layout da loja.”

Quadro 6 — Pontos fortes e fracos
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

Percebe-se que a maioria das empresas véem como ponto forte o

atendimento, em contrapartida, quanto aos pontos fracos, alguns citaram ser o

layout da empresa e outros acreditam simplesmente ndo os possuirem.

Com o intuito de analisar quanto o marketing esta presente no cotidiano

das empresas, foi perguntado se algum percentual do faturamento € destinado a

investimentos na area. Grande parte respondeu que nao, conforme o grafico 20.
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Algum percentual do faturamento é
destinado a investimentos em
marketing?

mnao

B sim

Grafico 20 — Algum percentual do faturamento é destinado a
investimentos em marketing?
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

Dentre as empresas que citaram investir em marketing, a maioria ndo o
fazem regularmente, conforme demonstra o grafico 21, que transcreve as

respostas de quanto é a percentagem investida.

Percentual Investido em Marketing

“‘Nao sei.”

“R$ 100,00”

“‘Raramente, pretendo 1%.”

“3%, pelo menos umavezao ano.”
“2,00%”
“3,00%”
“5,00%”

“15,00%”"

“10 a 20%”

B ndmero de repeticdes

Grafico 21 — Percentual investido em marketing.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE's no Plano Piloto.
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Ao final da pesquisa, perguntou-se as empresas se havia alguma critica,
sugestdo ou opinidao referente ao marketing para as Micros e Pequenas

Empresas. As respostas obtidas foram:

"N&o é necessario, ja que existe o marketing da quadra.”
"E preciso as empresas divulgarem as marcas no mercado."
"O custo de marketing é muito elevado, as propagandas s&o muito caras."

"E tratado de forma amadora, sem preparo. As vezes investe, porém de maneira errada,
empresas que elaboram uma boa comunicac¢ao, mas utiliza a mulher do dono na propaganda ou
fotos sem tratamento."

"Precisa ser mais acessivel para as MPE’s, pois € dificil manter um empresa pequena devido aos
impostos, aluguel e funcionarios."

"Custo muito elevado. Dependendo da estrategia de marketing ndo gera resultado."
"Nem contra, nem a favor. As vezes ajuda, como atrapalha."

"Empresas tém grande dificuldade, pois o melhor meio € a TV e € muito caro e monopolizado
pelas grandes empresas, Casas Bahia, Ricardo Eletro."

"E dificil trabalhar o marketing, pois os impostos sdo muito caros e é quase impossivel manter
uma loja aberta."

"Poderia ser dado mais assisténcias para as MPE’s, como cursos."

"As propagandas deviam ser mais baratas para as MPE’s e para empresas novas. Ser
diferenciada de pequenas para grandes empresas."

"As MPE's precisam da ajuda do governo."
"O marketing é a alma do negécio, mas as MPE’s néo tem dinheiro para investir."

"O marketing funciona quando o ponto ajuda. Acaba sendo status para pequenas empresas que
nao conseguem atender seus proéprios clientes."

"Fornecedores deveriam divulgar mais os produtos para facilitar para as lojas."

"N&o sobra recursos para investir em marketing."

"O custo de marketing ndo é acessivel para as MPE’s."

"O marketing € muito mecanico. Tudo igual, as empresas fazem as propagandas todas iguais."
"E caro investir em marketing."

"Fundamental para qualquer empresa, mas é necessario um auxilio do pessoal da area. Acho
importante, mas nao sei como fazer."

"Custo fixo muito elevado, por isso é dificil conciliar investimentos em marketing com os custo da
empresa."
"Custo muito elevado para divulgagéo e para servigos de consultoria."

Quadro 7 — Dificuldades X Realidade segundo a percepgao dos entrevistados.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados da presente pesquisa indicam como as micro e pequenas
empresas e 0s respectivos empresarios compreendem e aplicam o marketing em
seu cotidiano.

O marketing é sustentado por quatro pilares, conhecidos também como os
4 P’s: Produto, Preco, Praca e Promogdo. Para que o marketing seja eficaz,
independente do porte da empresa, € necessario que o composto seja trabalhado
em conjunto, como uma balanga de quatro medidas. As estratégias de cada item
do composto nao podem ser conflitantes umas as outras e sim, congruentes ao
todo, funcionando como uma engrenagem em perfeita sintonia. Se trabalhado
aleatoriamente, sem planejamento, os itens do composto nao produzirdo

resultados eficazes e satisfatérios como realmente poderiam.

5.1 O CONHECIMENTO DAS POTENCIALIDADES DO MARKETING

Foram pesquisadas 34 empresas de diversos ramos de atividade, situadas
no Plano Piloto, Brasilia, sendo 35% localizada na Asa Sul e 65% na Asa Norte.
Para diferencia-las como micro ou pequena, adotou-se como critério a Lei n°
10.406, que define a empresa de acordo com seu faturamento anual bruto.

Entretanto, o SEBRAE defende que esta definicdo deve estar atrelada ao
quadro de funcionarios da empresa. Desta forma, empresas com até 09
empregados seriam enquadradas como micro, e organizagdes que empregam de
10 a 49 pessoas, como pequena empresa. Por este motivo, no questionario
aplicado perguntou-se, além do faturamento, o numero de empregados.

Em posse desses numeros fez-se um esquema relacionando, a titulo
comparativo, o quadro de funcionarios e o faturamento médio anual de cada uma
das empresas pesquisadas, conforme o quadro 3. Compreende-se entdo que
algumas empresas (47%) aparentam possuir melhor estrutura de funcionamento,
visto que, ao comparar o quadro de funcionarios ao faturamento, a relagao custo-

beneficio é melhor.
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NUMERO DE
EMPREGADOS

até 09 pessoas

de 10 a 49
pessoas

até R$ 240.000,00 de R$ 240.000,00 FATURAMENTO
a R$ 2.400.000,00 ANUAL

Quadro 8 — Numero de empregados X Faturamento anual.
DONAS, L. Pesquisa realizada junto as MPE’s no Plano Piloto.

Quanto ao tempo de vida, nao foi definido um padrao, no entanto, observa-
se que 24% das empresas ja estdo a mais tempo no mercado, superando assim,
a expectativa de vida das empresas no Brasil.

De todas as empresas consultadas, nenhuma possui um departamento de
marketing ou até mesmo uma pessoa responsavel por esse setor ou que
administre a area de comunicacao. Dos entrevistados 65% eram proprietarios e
35%, gerentes, dos quais 6% possui ensino fundamental, 53% ensino médio, 21%
curso superior incompleto e 21% superior completo, sendo que entre os que
possuem algum tipo de formacéo superior, grande parte ndo é relacionada com
sua area de atuacao.

Por essa falta de conhecimento na area, entende-se a dificuldade das
pessoas em enxergar o marketing como uma ferramenta estratégica para suas
empresas, sendo necessario que 0s respectivos responsaveis busquem algum
tipo de formagdo administrativa, como cursos, palestras, entre outros. Ha
diversos 6rgaos que auxiliam as micro e pequenas empresas e oferecem este tipo
de formagéo a baixos custos ou até mesmo gratuitamente, como o SEBRAE e o

SESC, por exemplo.
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5.2 VISAO EQUIVOCADA SOBRE OS CUSTOS DE MARKETING

O marketing € uma ferramenta indispensavel para o sucesso de qualquer
empresa, pois com ele é possivel otimizar resultados, diferenciando-se frente ao
mercado. Sabe-se que 56,4% das MPE's decretam faléncia até os trés primeiros
anos de vida, geralmente, consequéncia de deficiéncias gerenciais e falta de
planejamento em marketing, como evidenciado no tépico 3, “O Marketing para
Micro e Pequenos Empresarios”’. Percebe-se entdo, que o marketing € tao
importante quanto qualquer outro elemento de uma empresa, envolvendo todos
os participantes e suas agoes.

Para trabalhar o marketing, ndo se fazem necessarios investimentos
dispendiosos e sim, um bom planejamento, baseado no conhecimento do
mercado de atuacdo. Saber otimizar os investimentos de marketing € o melhor
caminho para o sucesso. Os empresarios tém uma visao errbnea a respeito deste
assunto, primeiramente enxergam o marketing como um custo e ndo como
investimento para empresa, e também, julgam ser necessario investir numeros
exorbitantes para alcangar bons resultados. Isso porque o marketing ainda é
muito confundido com a propaganda. O que foi demonstrado de forma clara na
questao 17, em que os entrevistados emitindo criticas, sugestdes ou opinides a
respeito de marketing para as MPE’s, responderam: “As MPE’s tém grande
dificuldade, pois o melhor meio € a TV e é muito caro e monopolizado pelas
grandes empresas como Casas Bahia, Ricardo Eletro”, “E caro investir em
marketing”, “O custo de marketing ndo é acessivel para as MPE’s”, “O custo de
marketing € muito elevado, as propagandas sao muito caras”, “As propagandas
deviam ser mais baratas para as MPE’s e empresas novas, ser diferenciada de
pequenas para grandes empresas.”

Existe ainda, aqueles que tém alguma noc¢ao basica de marketing, mas nao
o consideram relevante por diversos aspectos. E outros que simplesmente néo o
julgam importante, como visto ainda na mesma questdo, conforme mostra as
seguintes respostas: “O marketing € a alma do negdcio, mas as MPE’s ndo tem
dinheiro para investir’, “O marketing € muito mecéanico, tudo igual, as empresas
fazem as propagandas todas iguais.”

De outro lado, é sabido a importancia do permanente estudo de marketing
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para organizagbes de todos os portes, sob pena de gastos, custos

desnecessarios e baixa rentabilidade por n&o realizar planejamento.

5.3 O QUE AS MPE’'S CONSIDERAM DIFERENCIAL DE MERCADO

Buscou-se analisar como estas empresas trabalham o marketing e seus
itens do composto. Atendimento, Produto e Preco sao os principais diferenciais
percebidos como relevantes pelos micro e pequenos empresarios. Estas
alternativas variavam, entretanto, de acordo com o ramo de atuacio.
Restaurantes, por exemplo, consideravam a variedade de pratos, enquanto uma
empresa de acessorios automotivos, o atendimento e o equipamento de ponta.

Dentre os diferenciais da empresa, o Atendimento e o Produto/ Servigo
foram os mais escolhidos, ambos com com 41%; em seguida, Preco (9%) e Praca

— facilidade de compra (6%).

5.4 PROMOGAO COMO DIFERENCIAL

Cabe destacar que nenhuma empresa considera sua forma de
comunicagdo como um diferencial. Ou seja, ndo € percebida a importancia de
investimento no 'P' de Promocido. Dentre os que selecionaram outros como
diferencial, o “layout da loja” e os “profissionais da empresa” foram as respostas
citadas. Duas respostas destacaram-se entre as demais, sendo as duas de
comércio varejista de material elétrico. Um destacou como diferencial o
mostruario independente para que os clientes conseguissem analisar as
luminarias em separado. E outro, que reforma a loja a cada seis meses para
renovar o mostruario.

Percebeu-se também, durante a pesquisa, que as empresas, além de nao
possuirem diferencial especifico, acabam considerando o atendimento como
diferencial de mercado por tratarem bem seus clientes. Porém, um atendimento
solicito ao consumidor € minimo e obrigatorio para que qualquer empresa se

mantenha num mercado altamente competitivo. Uma outra resposta que se
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destacou negativamente, foi de uma empresa que mencionou nao possuir
diferenca em relagdo aos concorrentes. Pensar desta forma pode sim, ser
considerado um diferencial, mas para os concorrentes.

Uma simples maneira de efetuar vendas, porém pouco explorada, € o
telefone. Uma simples ligagdo para o consumidor, para saber como esta e se
necessita de algum produto, ou até mesmo, simplesmente oferecer
esclarecimento de duvidas € uma excelente maneira das MPE’s se anteciparem
aos problemas dos consumidores e, principalmente, aos concorrentes. Mesmo
que o cliente ndo necessite de algo no momento, quando esta hora chegar, com
certeza a empresa que lhe foi solicita sera lembrada. E importante ressaltar,
entretanto, a importancia de utilizar técnicas especificas, cujos momentos e
objetivos de abordagem ndo venham a incomodar o cliente.

Quando os entrevistados foram questionados se ja efetuaram algum tipo de
comunicagao ou promogao, 88% respondeu que sim, porém, grande parte
considera ter seu nome, telefone e enderegco em listas telefébnicas, como
suficiente trabalho de comunicag¢ao. Outras empresas afirmaram ter divulgado sua
empresa por meio de distribuicdo de panfletos, faixas na rua ou em frente ao
estabelecimento, outdoors e até na televisdo, revistas e jornais de grande
circulagdo. Entretanto, quando questionadas sobre o percentual de aplicagao da
receita em comunicacgdo, respostas que variam desde “R$100,00” até “de 10 a
20% do faturamento”, demonstraram a discrepancia com a realidade descrita
pelos entrevistados,

Nota-se que grande parte dos micro e pequenos empresarios alegam ser, o
marketing, um custo elevado, por isso a dificuldade de trabalhar esta ferramenta.
Mas o que se percebe é que os investimentos nesta area, muitas vezes, ndo sao
aplicados de maneira estudada e planejada. Para Micro e Pequenas Empresas
que atuam em uma determinada regido, veicular divulga¢des em televisao, jornais
e revistas de grande circulagdo, ndo é a melhor opgdo, e 0 mesmo serve para
acdes com menor valor, como os panfletos. Até mesmo para a distribuicdo deste
tipo de material ha necessidade de planejamento, e atualmente, este tipo de
divulgacao ja nao surte efeitos satisfatorios, até porque as pessoas estao pouco
receptivas a este tipo de comunicagao, que no final das contas, serve somente

para poluicao das cidades.
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As melhores solugdes para as MPE’s otimizarem seus investimentos em
comunicagao, € trabalhar as potencialidades de cada ferramenta de Promocgéo.
As promogdes de vendas e o merchandising sao excelentes para a comunicagao
no proprio ponto de venda ou em empresas parceiras. Este tipo de trabalho é feito
em curtos espacgos de tempo, com periodos previamente determinados, e tem
como objetivo apresentar os produtos e/ou servicos da empresa, levando a
experimentagdo, seja com brindes, amostras gratis, degustacdes e até mesmo
descontos especiais. Além de despertar a curiosidade dos consumidores para
algo novo, a promogao e o merchandising tém como objetivo gerar visibilidade e
disponibilidade de produtos especificos, sendo recomendados para novos
produtos e também para aumentar as vendas por impulso.

Como demonstrado no embasamento tedrico do presente estudo, as
relagdes publicas trabalham com todos publicos da empresa, tanto interno, quanto
externo. Ela é responsavel por ficar atenta aos publicos e guiar as ag¢des da
empresa, gerando beneficios como estimulo da equipe de vendas e antecipagao
a possiveis problemas. Esta ferramenta aparece como uma vantajosa opgado em
relagéo a propaganda, devido a seu menor custo e a maior credibilidade conferida
as suas informacgdes. As relagdes publicas visam zelar e promover a imagem da
empresa, e sdao muito bem utilizadas em langamento de produtos e datas
comemorativas.

O marketing direto funciona em conectividade com as relagdes publicas, e
atende perfeitamente MPE's, por trabalhar com nichos de mercados. Com acdes
de mala direta e telemarketing, além de criar relacionamentos mais duradouros
com os consumidores, os custos de comunicagao sao reduzidos.

No entanto, algumas empresas ja tém uma nogéo basica a respeito deste
tema, como por exemplo, uma academia que patrocina alguns eventos esportivos,
ja uma empresa de luminarias, ao perceber possiveis clientes potenciais,
elaborou folders direcionados aos arquitetos, justificando que os consumidores
compram o que o estes indicam.

Em contrapartida, 12% alegou nunca ter efetuado algum tipo de
comunicagao ou promogao, com justificativas como “Nao € necessario.” e “Nao
vale a pena, estou satisfeito como esta.”

Das empresas que afirmam ter realizado acbes de comunicagido, 68% o
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fizeram com o intuito de divulgagdo, enquanto 15% para diferenciar-se da
concorréncia. A comunicagao nas empresas tem sido, para 79%, por meio do
“‘boca-boca”, 12% utiliza panfletos, enquanto os itens mala direta, telefone e
outros obteve 3% das respostas, sendo que os que citaram outros como resposta,
consideram cartao de visitas, visita pessoal, lista telefénica e ser ao lado de uma
loja de renome no ramo, como forma de comunicacgao.

Nota-se entdo, que a maioria das empresas que antes realizaram algum
tipo de comunicagao, ja ndo investem mais. Supde-se que, como as campanhas
provavelmente ndao foram realizadas com planejamento e estrutura necessarios,
nao se obteve o resultado esperado. Desta forma, o marketing realmente torna-se

caro, no entanto, nao investir corretamente, em qualquer setor, é ineficaz.

5.5 PRODUTOS/ SERVICOS COMO DIFERENCIAL

Quando questionados acerca dos diferenciais dos produtos e/ou servigos
que a empresa oferece, 68% acredita trabalhar com produtos de qualidade,
porém nao citaram caracteristicas de destaque a respeito os mesmos. Conforme
destacado no embasamento tedrico da presente pesquisa (topico 2.1.1, Produto),
os produtos e/ou servigos da empresa estao diretamente ligados a sua imagem, e
seu objetivo é satisfazer as necessidades ou desejos dos consumidores.

Uma maneira simples para que as MPE’s utilizem seus produtos em favor
préprio, é agregar beneficios para os mesmos. Criar pacotes agrupando diversos
produtos ou servicos de um mesmo segmento com valor diferenciado, fazer a
entrega, dar garantia ou até mesmo sugerir uma forma diferente de utilizacao, s&o
exemplos de beneficios extras. Superar expectativas € uma excelente maneira de

diferenciagao por meio dos produtos.

5.6 O PONTO DE VENDA/ DISTRIBUIGAO COMO DIFERENCIAL

Ja em relacdo a como os consumidores adquirem os produtos e/ou

servigos oferecidos, notou-se, nas perguntas abertas e confirmou-se na questao
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10b, que 100% das empresas dependem totalmente das vendas de balcao para
sua sobrevivéncia, 50% utiliza também o telefone e somente 3% faz o uso da
internet. O que mostra novamente que as empresas, ao tratar de praga, oferecem
somente o basico e obrigatorio para manter as portas abertas.

Praca é um item fundamental, principalmente para micro e pequenas
empresas, que concorrem com as grandes e estruturadas organizagdes. Este
item pode, inclusive, tornar-se um diferencial de mercado, pois de nada adianta
possuir um bom produto, preco e comunicagao, se nao estiver a disposicao.

Muitas empresas, quando passam por um periodo de sazonalidade no
mercado, preferem se acomodar diante da situacido e continuar com a postura de
atendimento self-service, permanecendo no estabelecimento aguardando o
cliente, ao invés de sair para as ruas em busca de seus consumidores.

Como ja visto, com o mercado altamente competitivo, os consumidores
tornaram-se mais criticos e exigentes, até porque o numero de concorrentes e
novos entrantes em todos os ramos é cada vez maior. As empresas oferecem
cada vez mais beneficios e vantagens, entdo esperar o cliente entrar pela porta e
comprar, pode significar estagnacao das vendas.

As MPE’s podem tentar amenizar esse quadro de inUmeras maneiras, a
venda externa surge como uma excelente opgdo para aumentar as vendas e
melhorar a rede de relacionamentos, como um simples trabalho de prospecgao de
clientes, além do mais, estd no momento certo, onde o cliente necessita, fortalece
a imagem da empresa.

Pequenos detalhes enobrecem qualquer estabelecimento. A comodidade
oferecida aos consumidores funciona como um fator de diferenciagdo, tendo,
como bons exemplos, o Delivery (entrega em domicilio) e o Drive True, que
oferece facilidade e rapidez, entregando o produto no carro. O layout da empresa
também é muito importante e medidas simples, como disponibilizar agua, café e
um ambiente aconchegante, agregam valor. E indispensavel ainda fazer com que
produto/ servigo esteja no local, no tempo e como o consumidor deseja.

Um canal de relacionamento e de vendas que cresce constantemente é a
internet. Apesar de muitas pessoas ainda serem receosas a realizarem negocios
por este meio, a internet pode servir muito bem como um facilitador de decisées,

isso porque, um site bem elaborado, com simples acesso as informagdes da
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empresa, auxilia o consumidor em aspectos como pesquisa de pregos, vindo a
ser um adicional as vendas e uma 6tima oportunidade de proje¢céo dos produtos e

servigos da empresa.

5.7 PRECO COMO DIFERENCIAL

Antes o prego era um fator determinante nas vendas, porém esta cultura
esta ultrapassada. Ele esta diretamente relacionado com a receita da empresa. A
fim de estipular corretamente o pre¢co de algum produto e/ou servigo, deve-se
levar em consideracao diversos aspectos como os custos operacionais e fixos, a
margem de lucro desejada, o mercado de atuacao, as tendéncias e até mesmo o
posicionamento esperado pela empresa e pelo produto.

Entretanto, a pesquisa nos mostra que os empresarios ndo enxergam o
preco desta maneira, e acabam por nao fazerem estudos estratégicos de preco, ja
que 50% estipula seus valores de acordo com a concorréncia, 29% com a
margem de lucro desejada, enquanto 15% de acordo com a qualidade percebida
pelo cliente e 6% outros, sendo estipulado pelos fornecedores.

Com um estudo estratégico de preco, as MPE’s poderiam utilizar este
recurso a seu favor, afinal, de todos os itens do composto, este é relativamente
mais facil de ser alterado caso necessario.

Sabe-se que os consumidores, ao procurarem um produto e/ou servico,
buscam o melhor custo-beneficio em seu julgamento, e estdo aptos a pagar pelo
0 que enxergam possuir esta melhor relagdo. Com isso salienta-se a importancia
do composto sempre ser conexo em suas estratégias, pois gerar beneficios e
atributos € a melhor maneira dos clientes enxergarem valor para um produto e/ou
servigo. E, quando n&o percebem este valor, o produto torna-se caro.

As empresas devem analisar a ideologia de que vender muito, sempre é
bom. Logicamente que, se a mesma esta vendendo é um 6timo sinal, porém os
objetivos da empresa devem ser considerados. E possivel optar por maximar os
lucros, trabalhando com pregos mais elevados, o que pode reduzir as vendas,
mas o pre¢o medio sera maior. Adotar uma politica de precgos reduzidos também é

uma opg¢ao, até para as empresas que desejam possuir maior representatividade
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no mercado. Esta estratégia inibe agbes de concorrentes, mas ndo visa lucros
maiores. Empresas que oferecem produtos exclusivos e com valor agregado de
status podem optar por pregos elevados, até porque os consumidores costumam
pagar mais por exclusividade.

Para qualquer estratégia tém que se levar em conta, o mercado, o
consumidor, os produtos e/ou servicos e o esforco de vendas. Analisar o melhor

caminho a seguir, é fundamental.

5.8 A COMPREENSAO SOBRE O PUBLICO CONSUMIDOR

Em relacdo aos clientes, percebeu-se grande dificuldade das empresas
quando é preciso citar quem sao seus consumidores. Notou-se que nas respostas
abertas houve uma grande generalizagdo, como “pessoas fisicas e juridicas”, e
poucos conseguiram falar coerentemente, principalmente quando era de algum
ramo especifico, como artigos esportivos.

Mas 76% acredita que seus clientes sao pessoas que moram ou trabalham
proximas a empresa. Ja em relagado aos outros itens, houve certa semelhanga dos
dados, devido a dificuldade de apontar em qual grupo realmente enquadra-se os
clientes, com 24% sendo mulheres de determinada faixa etaria e 26% homens de
determinada faixa etaria. Ja em relacdo ao poder aquisitivo, 35% acredita que seu
clientes sdo pessoas de médio a alto, enquanto 26% pessoas de baixo a médio.

E de extrema importancia para as MPE’s conhecerem seus clientes, ou
pelo menos o perfil, ja que dependem dos consumidores para seu funcionamento.
Um rapido cadastro com informagdes como dados pessoais (nome, telefone e
endereco fisico e eletrénico) e dados que os proprios funcionarios conseguem
avaliar durante o atendimento como, os produtos que foram pesquisados e
adquiridos, além de informacgbdes transmitidas durante o atendimento, sao
fundamentais para tracar o perfil da clientela. Conhecer o publico-alvo € um
grande passo para O sucesso, pois facilita delimitar acbes e estratégias
satisfatérias a realidade da empresa.

Nos dias atuais, buscar a fidelizacdo dos clientes € requisito basico para

crescer. Fidelizar ndo é tao simples quanto parece, € uma conquista a longo prazo
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e ocorre quando a empresa consegue proporcionar ao consumidor experiéncias
valiosas e satisfatorias. Conforme citado no tépico 3.2 (Fidelizagéo), a cada ano,
as empresas perdem de 20% a 40% da sua carteira de clientes. Isso ocorre
porque, a competitividade no mercado fez com que, cada vez mais beneficios
sejam oferecidos aos consumidores. Dentre os entrevistados, 21%, prioriza
manter os clientes antigos, enquanto 9% considera buscar novos e 70% acredita
que os dois sao de grande importancia. Mas o que geralmente acontece, é que as
empresas nao definem seus objetivos e, consequentemente, ndo criam
estratégias. Acabando, desta forma, por n&o fidelizar seus clientes, muito menos
por buscar novos.

Conforme visto anteriormente, 79% das empresas consideram o “boca-
boca” seu principal meio de comunicagéo, e € justamente isso o que ocorre, a
fidelizacdo é um eficaz meio de propaganda, pois quando fidelizado, os
consumidores além de serem menos propensos aos atrativos da concorréncia,
recomendam e até defendem a empresa, além do que, sdo mais tolerantes a
eventuais falhas.

Entretanto, é importante destacar que, para fidelizacido dos consumidores &
necessario um o6timo quadro de funcionarios, eles sdo a cara da empresa e
mantém contato constante com os clientes. Uma equipe motivada e satisfeita

internamente trabalha em beneficio préprio e da empresa.

5.9 A COMPREENSAO SOBRE OS PONTOS FORTES E FRACOS

Tao importante quanto conhecer o mercado, os clientes e os produtos, é
conhecer a prépria empresa e realmente conseguir distinguir seus pontos fortes e
fracos. Uma visdo desta amplitude permite que as MPE’s consigam ajustar suas
deficiéncias e realcar suas qualidades, assim se destacando no mercado. Mas a
realidade € um pouco diferente, nos resultados da pesquisa, 0 que se percebe
claramente é a dificuldade em analisar seu préprio negécio criticamente, havendo
muitas vezes, contradi¢cdo nas respostas.

No inicio da pesquisa, 41% das empresas alegou possuir, como diferencial

de mercado, o atendimento, e 26%, os produtos. Porém, quando questionados
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sobre seus pontos fortes, grande parte cita novamente o atendimento e o produto.
Em contrapartida, ao ser levantado o tema ponto fraco, muitos alegaram algum
problema relacionado ao atendimento e ao produto, como a demora ou a falta de
variedade. Outros dados muito citados como ponto fraco foram problemas
relacionados ao /layout da empresa. O mais surpreendente foi notar que
praticamente 39% considera nao possuir pontos fracos.

E primordial que as MPE’s entendam o conceito da analise SWOT,
conforme visto no topico 2.2.1, com isto, os empresarios conseguiriam avaliar
realmente seu empreendimento, e assim, otimizar suas agdes e investimentos
para aprimorar suas estratégias frente ao mercado, aproveitando oportunidades,
precavendo as ameacgas, maximizando suas forgas e minimizando suas

fraquezas.

5.10 QUANTO INVESTIR EM MARKETING?

Para investir em marketing, como ja visto, ndo é necessario numeros
exorbitantes e sim, um bom planejamento. E aconselhavel que as empresas
separem, pelo menos 5% de seu faturamento para esta area. O principal é saber
otimizar os investimentos para obter os melhores resultados.

A visdo distorcida dos micro e pequenos empresarios acerca deste
assunto, é percebida quando 59% alega ndo investir nesta area, alguns justificam
a dificuldade das micro e pequenas empresas manterem-se no mercado por
causa dos custos elevados, porém ndo compreendem esta ferramenta como uma
maneira de sobrevivéncia.

No restante, de 41% que citaram investir em marketing, fica claro, que eles
até enxergam a importancia desta area, entretanto ndo conhecem o real conceito.
Por isso, muitos n&o investem regularmente e tdo pouco, da maneira correta.

Entre as que alegaram investir neste setor, ficou claramente demonstrado a
falta de um maior conhecimento sobre o assunto, como uma empresa que citou
investir 3% pelo menos uma vez ao ano, e outra que mencionou investir
R$100,00. Quantias que certamente ndo produzem efeito satisfatorio. O

marketing deve estar presente no dia-a-dia das empresas.
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Torna-se clara a falta de entendimento de alguns também ao citarem
investimentos de 10% a 20% do faturamento em marketing. Dados que ndo sao
compativeis com a realidade, visto que, estes numeros sao exorbitantes para
empresas de qualquer porte. Além disso, anteriormente, as mesmas nao
mencionaram a realizacdo de acbes relacionadas ao marketing, citando a
dificuldade de administrar Micro e Pequenas Empresas devido aos recursos
€SCassos.

Percebe-se que as MPE’s reconhecem que o mercado esta altamente
competitivo e que € necessario mudancas em suas formas de atuacao, porém, as
mesmas oferecem somente o basico para funcionar, e por diversos motivos, seja
falta de conhecimento, estrutura ou mesmo, de recursos, fazem pouco para
alcangar uma posi¢ao de destaque entre as demais. Esta estagnacdo acarreta
diversos prejuizos para as mesmas, que a cada dia, perdem mais mercado para
0s concorrentes e novos entrantes.

Destaca-se, portanto, que ¢é indispensavel aos empresarios melhor
conhecer seus empreendimentos e 0 que os envolvem. Saber investir é aplicar os
esforcos e a verba disponivel, independente da quantia, em agdes eficazes para a
realidade de cada empresa, além de ser capaz de discernir qual o melhor

momento para cada estratégia.
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CONCLUSAO

As Micro e Pequenas Empresas sdo as maiores geradoras de renda e
empregos no pais e grandes responsaveis pelo desenvolvimento da economia
brasileira. Entretanto, a maioria destes negocios se extingue até os trés primeiros
anos de vida, em consequéncia de falhas administrativas e da falta de
planejamento, inclusive em marketing.

Com mercados altamente competitivos e consumidores cada vez mais
exigentes e tendenciosos a buscarem empresas que lhes oferecam melhores
condi¢cbes de comercializacdo, as MPE’s sdo obrigadas a adotarem estratégias
que lhes possibilitem destacar-se no mercado e assim, competir com empresas
de grande porte. A fim de alcangar tal objetivo € de suma importancia conhecer o
marketing e as ferramentas que o abrangem.

Para galgar espaco e se firmar, independentemente do porte da empresa, é
de extrema importancia o trabalho de marketing. Pois esta ferramenta, além de
servir como guia para as acgdes e estratégias, € instrumento de diferenciagéo e
sobrevivéncia da empresa. Entendendo as potencialidades de cada item do
composto mercadoldgico, o empresario podera, sempre que julgar necessario,
analisar e equilibrar praca, prec¢o, produto e promog¢ao, e adequa-los a sua
realidade, seja quanto as posturas e agdes desejaveis frente ao mercado, seja
guanto aos recursos disponiveis.

Esta pesquisa teve por objetivo geral diagnosticar como as MPE's
trabalham o marketing e seus itens do composto no dia-a-dia, visto a importancia
desta ferramenta para a diminuigdo da taxa de mortalidade dessas organizagoes.

Como resposta constatou-se que as Micro e Pequenas Empresas
desconhecem a importancia e o conceito do marketing e de suas ferramentas
para sobrevivéncia no mercado. Desta forma, acabam realizando a¢des isoladas,
sem planejamento que, muitas vezes, nao sdo condizentes com a realidade da
mesma. A falta de conhecimento das potencialidades dos itens do composto de
marketing é clara, quando, ao confrontar o estudo e os resultados das pequisas,
percebe-se a disparidade das acbes referentes a cada item. As ferramentas do

marketing tém que ser conexas e complementares entre si, e ndo contraditérias.
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Buscou-se ainda, como objetivos especificos, perceber os pontos fortes e
fracos na aplicagcdo do marketing, identificar os principais aspectos estratégicos
desta ferramenta e diagnosticar se as MPE's investem nesta area.

Verificou-se que apesar do marketing representar um instrumento para
otimizagao das agdes das empresas, ha falta de conhecimento na area e falta de
planejamento no que tange as decisdes das organizagdes pesquisadas. Para
trabalhar o marketing ndo s&o necessarios gastos exorbitantes e sim,
planejamento. Com isso, cada empresa, independente do recurso disponivel,
conseguira aplicar as ferramentas de marketing em seu cotidiano, melhorando
desta forma, sua postura frente ao mercado. Para obter resultados satisfatorios é
imprescindivel investimentos regulares e planejamento. Mas os empresarios nao
entendem desta forma, apenas 41% das empresas consultadas realizam algum
investimento na area.

Ademais, apesar de ser aconselhavel destinar 5% do faturamento para o
marketing, esses investimentos, quando realizados, sao aplicados
esporadicamente e em quantias irrelevantes, confirmando a hipétese de que os
micro e pequenos empresarios tém uma visdo errbnea a respeito do marketing.
Além de, muitas vezes, o confundem com propaganda, considerando-no um custo
dispendioso e ndo, um investimento.

Conclui-se, portanto, que para investir € indispensavel que os empresarios
conhegam, antes de tudo, a prépria empresa e o mercado de atuagao. Apesar do
marketing parecer surreal para as Micro e Pequenas Empresas, independente
dos recursos disponiveis, otimizar os investimentos € somente saber aplica-los
nas ag¢des que trardo os melhores resultados.

Cabe aqui salientar que este estudo visou analisar como as Micro e
Pequenas Empresas abordam o marketing, ndo pretendendo estabelecer
exemplos, regras ou roteiros de atuacado. Entretanto, visto a grande importancia
deste tema e a escassa literatura existente acerca deste assunto, propde-se a
continuidade do estudo. Para tanto, vé-se como possivel complemento a
elaboracdo de um roteiro direcionado as Micro e Pequenas Empresas para

investimentos em marketing.
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QUESTIONARIO

objetivo deste questionario é verificar como as MPE's trabalham o marketing.

Esta pesquisa é parte de um estudo realizado pelo aluno Luiz Felipe Donas,
sob a orientagcdo da professora Joana Bicalho para a conclusdo do curso de
Publicidade e Propaganda do Centro Universitario de Brasilia — UniCEUB. O

1. Nome (opcional):

2. Funcao: ( ) proprietario ( ) gerente ou chefe
( ) funcionario responsavel pela comunicagéo ou marketing

ensino fundamental
ensino médio
superior incompleto:

3. Escolaridade:

superior completo:

Po6s-graduacgéo:

(
(
(
(
(
(

~— N N N N S

outro:

4. Empresa:

5. Ramo do negacio:

6. Data de fundacao: [

7. Receita mensal bruta (média): ( ) até R$ 20.000,00
( ) de R$ 20.000,00 a R$ 200.000,00
( ) acima de R$ 200.000,00

8. Numero de funcionarios: ( ) até 09 pessoas
( )de 10 a 49 pessoas
( ) acima de 50 pessoas

9. Como sua empresa diferencia-se no mercado?
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9. a) Enumere seus diferenciais em ordem crescente de forga/uso:

(sendo 01 para os mais fortes/usados).

( ) produto ( ) atendimento ( ) facilidade de compra

( ) servigo ( ) preco ( ) forma de se comunicar
( ) outro(s):

9. b) Qual é o diferencial do produto/servigo oferecido? Enumere em
ordem crescente:

( )desempenho ( ) qualidade ( ) facilidade de manuseio
( ) durabilidade ( ) design ( ) exclusividade
( ) utilidade ( ) variedade ( ) outro(s):

10. Como seus clientes adquirem seus produtos/servigos?

10. b) Como seus produtos/servigos séo oferecidos aos clientes?
Enumere em ordem crescente:

( ) venda balcao ( ) telefone ( ) catalogo

( ) venda externa ( ) internet ( ) outro(s):

11. A sua empresa ja fez algum tipo de promog¢ao/ comunicagao? ( ) sim ( ) ndo

11. a) Qual(is)?

11. b) Caso a resposta seja sim, com qual intuito? Enumere em ordem
crescente:

( ) se diferenciar perante a concorréncia

( ) baixar o estoque ou escoar produtos danificados
( ) divulgacao

( ) outro(s):

11. ¢c) Como é feita a comunicagcdo com os clientes? Enumere em
ordem crescente:

( ) “boca-a-boca” ( )radio ( )outdoor ( ) panfletos
()TV( )jornal ( ) mala-direta ( ) telefone ( ) cartaz

( ) outro(s):

12. Como é feito o estudo estratégico de preco?
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12. a) Os precos sao definidos de acordo com (enumere em ordem
crescente):

( ) a concorréncia

( ) a margem de lucro desejada

( ) a qualidade percebida pelo cliente

( ) o momento no ambiente externo (crise, natal etc)

( ) outro(s):

13. Quem séo os clientes da sua empresa?

13. a) O publico alvo da sua empresa é formado por:

( ) pessoas que moram/trabalham préximo a empresa
( ) mulheres de determinada faixa etaria

( ) homens de determinada faixa etaria

( ) pessoas de médio a alto poder aquisitivo

( ) pessoas de baixo a médio poder aquisitivo

14. O que a empresa considera mais importante?
( ) manter clientes antigos ( ) buscar novos clientes

15. O que a maioria de seus clientes percebe na sua empresa como:
a) Pontos fortes:

b) Pontos fracos:

16. Algum percentual do faturamento é destinado a investimentos em

marketing?
( )ndo ( )sim 16.a) Se sim, qual é esta porcentagem?

%

17. Vocé tem alguma critica ou sugestao a respeito de marketing para as Micro

e Pequenas Empresas?

Muito obrigado por sua colaboragao!
Luiz Felipe Donas
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