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Resumo

O objetivo deste trabalho é identificar o grau de conhecimento do real conceito de marketing
para os micros e pequenos empresdrios da regido central do Rio Grande do Sul e sua
relevancia no aumento da competitividade dessas empresas com relagdo ao mercado em que
atuam. O estudo multicaso foi realizado em trés micros e pequenas empresas da regido de
Santa Maria e salientou a utilizag¢do dos instrumentos de marketing e a interferéncia destes
na alteragdo da competitividade dessas empresas. Conclui-se que ha um desconhecimento
dos micros e pequenos empresarios do real e abrangente conceito de marketing, mesmo com
a ciéncia destes, em relagdo a importancia do marketing com relacdo a competitividade de
suas empresas.
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1 Introducio

E de vital importincia, ndo s6 para a sobrevivéncia, como também para o aumento da
qualidade e competitividade das empresas, terem o conhecimento de instrumentos e técnicas
que através dos quais, possibilite a estas, enfrentarem as rapidas mudancas do ambiente
externo ao qual estdo inseridas. Principalmente, quando se fala em  pequenos
empreendimentos, onde, conforme, Melo apud Miglioli. (2004), no Brasil operam em quase
todos os setores da economia, representando 48% da produgdo nacional e 21% do PIB. Além
disso, segundo Arguello apud Miglioli (2004), respondem por 60% da taxa de emprego e ¢ um
segmento ativo na formacao da opinido publica e de mercado.

De acordo com pesquisas realizadas pelo SEBRAE durante o inicio de 2004, entre as varias
causas de mortalidade das empresas, as mais significativas sdo: as falhas gerenciais na
condu¢do dos negbcios, seguida de causas econdmicas conjunturais e tributacdo, que em
outras palavras, pode-se dizer que ¢ o “desamparo” originado dos poderes governamentais aos
pequenos negocios. Nesse contexto, ¢ evidente, que os pequenos empreendimentos nao
possuem nenhum poder de mudanga, pois estd se falando em varidveis incontrolaveis a
empresa (oportunidades ou ameagas). Assim € essencial para estes, administrar os atributos do
seu ambiente interno (pontos fortes e fracos), que estas possuem poder de mudanga.

Para Wright apud Bulgacov (2003), embora as oportunidades e ameagas continuam sendo
importantes, elas se modificam freqlientemente, representando assim os atributos ou forgas
singulares da empresa a base mais estavel para o desenvolvimento de estratégias. Portanto, é



Xl SIMPEP - Bauru, SP, Brasil, 7 a 9 de Novembro de 2005

no contexto dessas forgas singulares das micro e pequenas empresas, que se encontra a
primeira causa responsavel pelo seu insucesso, as falhas gerenciais, que se pode considerar
como o mais significativo ponto fraco a ser administrado na condugdo desses pequenos
negaocios.

O administrador precisa promover acgdes transformadoras radicais, seja alterando conceitos,
produtos e procedimentos, seja refletindo os valores e crengas que possui para conduzir sua
vida na empresa. SO que, para ocorrer a agdo transformadora eficiente e ndo s6 eficaz desse
ambiente interno € necessario, por parte do pequeno empresario, o conhecimento do
verdadeiro conceito de marketing e da possibilidade da utilizagdo dos instrumentos que vao
atuar em prol da qualidade e competitividade dessas firmas (ROBBINS, 2000).

J4 r

Nesse sentido, ¢ essencial para as empresas, perceberem que marketing ndo ¢ somente
propaganda, e sim, uma visao do todo, e de que a conducao para a qualidade e sucesso de seus
negdcios esta no atendimento das necessidades dos clientes. Garvin (2002), reforga a
necessidade de todos terem o cliente como foco, afirmando que a qualidade deixou de ser um
processo técnico/operacional e passou a ser um processo estratégico, com uma visao para a
diferenciagdo com a concorréncia, utilizando como método o planejamento estratégico, com
énfase nas necessidades do mercado e do consumidor, além do envolvimento de todas as
pessoas da organizac¢do, sobretudo as da alta geréncia.

E ¢ refletindo nessa necessidade, que surgiu o objetivo principal deste trabalho, o qual visou
identificar o grau de conhecimento dos micro e pequenos empresarios, alusivo ao real
conceito de marketing, o uso de seus instrumentos, e sua interferéncia no nivel de qualidade e
competitividade no mercado.

2 Metodologia

A presente pesquisa caracteriza-se por ser um estudo exploratdrio que analisou trés micro e
pequenas empresas que fazem parte da regido central do estado do Rio Grande do Sul.

Dessa forma, caracterizou-se também como uma pesquisa multicasos, pois de acordo com
b
Trivifios (1987), ha a possibilidade de estudar duas ou mais entidades, no caso as micros e
2 b
pequenas empresas, sem a preocupagdo de comparar entre si os resultados obtidos em cada
uma. O estudo do tipo “multicasos” amplia a validade externa de um estudo de caso simples,
pois possibilita uma visdo mais abrangente do estudo.

Como técnica de pesquisa, utilizou-se pesquisa bibliografica, pois conforme Martins (2000,
p.11) “a leitura ¢ uma das maneiras mais utilizadas para se conhecer a realidade”. Procurou-se
recolher, selecionar, analisar e interpretar as contribuigdes teoricas ja existentes, de modo a
aperfeicoar os conhecimentos dos autores, com vistas a garantir o sucesso da aplicagdo pratica
nas empresas.

Cabe ressaltar, que nos pressupostos do estudo cientifico, pode-se dizer que ha dois grandes
métodos de pesquisa quantitativo e qualitativo. Esses dois métodos de pesquisa nao se
diferenciam s6 pela sistemadtica pertinente a cada um deles, mas especialmente pela forma de
abordagem do problema. Com isso € necessario enfatizar que o método precisa estar
apropriado ao tipo de estudo que se deseja fazer, mas € a natureza do problema ou seu nivel de
aprofundamento que, de fato, determina a escolha do método (RICHARDSON, 1999).

Diante do exposto o método qualitativo foi o escolhido para este estudo, pois este teve a
finalidade de coletar opinides dos empresarios a respeito do objetivo proposto, por meio de
entrevista direta com subsidio de um questionario pré-estabelecido.
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3 Referencial Tedrico
3.1 Marketing

Para um melhor entendimento a respeito do assunto, se fez essencial e necessario, uma breve
abordagem, alguns conceitos e teorias relevantes ao marketing, para a execugdo deste estudo
de caso, a partir da revisdo bibliografica de autores ja renomados.

Para combater as ameagas competitivas dos mercados, a partir dos anos 60 e 70, o conceito de
marketing evoluiu para o conceito de marketing estratégico definido como a missdo da
corporacdo de buscar uma vantagem competitiva sustentavel satisfazendo as necessidades do
cliente (CZINKOTA et al, 2001).

Nesse sentido, Kotler (2000),  conceituou marketing, como um processo de planejar e
executar a concepgao, a determinagdo de preco, a promogao e a distribuicao de idéias, bens ou
servicos no intuito de criar negociagdes que satisfagam metas individuais e organizacionais

Ja, Borgmann (2000), levou a teoria um pouco mais longe, acrescentando, que o marketing
deve se preocupar com a busca da qualidade muito mais do que da quantidade, processo este
que levara a conhecer, encantar, servir e corresponder as expectativas dos clientes, base esta
fundamental para o sucesso de qualquer empreendimento, exigindo uma gestdo sistematica
desse relacionamento. Em comum acordo, Day (2001), afirma que o papel do marketing sera
forte em uma organizagdo que coloque em primeiro lugar o interesse do cliente e defina cada
cargo em termos de sua contribuicdo para a entrega de valor superior ao cliente. Em uma
cultura forte de vendas, tecnologia ou orientada internamente, esses interesses serao
subordinados e o papel do marketing sera mais fraco.

Na evolucao desse conceito, Richers (2000), adicionou a funcdo social e humana do
marketing. Dizendo, que o marketing ultrapassou os limites da atuacdo comercial para tornar-
se atividade paralela das fungdes sociais e culturais, em apoio a agdes humanas, definindo-o
como sendo simplesmente a inten¢do de entender e atender o mercado.

Alguns complementos foram contemplados ao conceito de marketing por alguns autores,
como, Aaker (2001), colocando, que o marketing por sua propria natureza ocupa-se da
interagdo entre a empresa e o mercado. Durante a ultima década, decisdes estratégicas tém
recebido crescente atencdo. Ferramentas e conceitos como o posicionamento do produto, o
ciclo de vida do produto, o valor da marca, a lealdade a marca e a analise das necessidades do
cliente tém o potencial de incrementar a tomada de decisOes estratégicas.

Pode-se dizer que atualmente, ndo sé as micro e pequenas empresas, mas ainda a maior parte
das empresas em nosso pais, ainda possuem uma cultura forte de vendas com uma orientacao
interna. Isto acontece, por ndao haver um entendimento e uma visao efetiva do marketing.

Em sua esséncia todos os conceitos relatados pelos autores anteriormente visam para um
unico objetivo e fim: a satisfagdo do cliente. Este foco se justifica unicamente, nao pela
empresas serem ‘“boazinhas”, mas por uma questdo de sobrevivéncia e lucratividade. O
consumidor se desejar, pode levar uma empresa a faléncia, ¢ s6 ndo comprar mais seus
produtos e servicos. Estd, na eficiente administracdo de marketing, que ¢ a satisfacdo do
consumidor, jé citado anteriormente, o poder da longevidade de todas as empresas, o que nao
seria diferente para as pequenas, foco desse estudo.

3.2 Instrumentos de Marketing

Instrumentos ou composto de marketing ¢ o conjunto de ferramentas que a empresa usa para
atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo. Literalmente, ha dezenas de ferramentas
no composto de marketing, McCarthy popularizou uma classificacdo dessas ferramentas
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chamada “os quatro Ps": produto, preco, praca (isto ¢, distribuicao) e promocao (KOTLER,
1998).

Conforme, Churchill & Peter (2000) os instrumentos de marketing, também conhecidos como
composto ou mix de marketing ¢ a combinagdo de ferramentas estratégicas usadas para criar
valor para o cliente e alcangar os objetivos da organizagdo. Kotler (2000), complementa,
colocando, que o profissional de marketing vé os quatro Ps como uma “caixa de ferramentas”
para orienta-lo no planejamento de marketing.

Waterschoot & Bulte (1992) acrescentam que os componentes do mix de marketing fazem,
entre outras coisas, o uso efetivo da capacidade da empresa, para alcancar os objetivos e
segmentos definidos, protegendo a empresa das ameagas competitivas.

Na sua forma mais eficiente, a estratégia de marketing desenvolve um composto de marketing
que ¢ feito sob medida especificamente para satisfazer as necessidades de cada um de seus
mercados-alvo pretendidos. O composto de marketing ajuda a empresa a desenvolver uma
estratégia de posicionamento e representa os elementos controlaveis de marketing

(CZINKOTA et al, 2001).

Diante desses conceitos, fica claro que. os instrumentos ou também chamado de “mix de
marketing” possuem tudo o que uma empresa necessita para atender seus mercados. Elas
podem reclamar do governo, da cultura, da politica, do cliente e de tudo o que est4 fora do seu
ambiente, mas ¢ inutil este lamento, pois estas variaveis estdo além de seu controle. As
empresas precisam se preocupar com as ferramentas que possuem na “mao” para
administrarem o ambiente externo. Esta administragdo diz respeito, a elaboragdo de um plano
estratégico com estes instrumentos de marketing para se harmonizarem com o mercado.

As ferramentas que as empresas possuem como o preco, o produto, a distribuicdo e a
comunicacdo podem ser seus pontos fortes ou fracos. Estd na gestdo destas varidveis
transformar os pontos fracos em fortes e estes fortifica-los ainda mais. As micro e pequenas
empresas, apesar dos poucos recursos financeiros que possuem, necessitam utilizar o
conhecimento dessas ferramentas, como escudo para enfrentar a competitividade dos
mercados atuais. Ainda mais, com rela¢do as grandes empresas, que apesar da vantagem dos
seus recursos financeiros, ndo possuem a flexibilidade do ambiente enxuto das pequenas,
tendo estas, a oportunidade de administrar seus negocios com maior qualidade e
produtividade.

3.3 Competitividade

No ambiente altamente competitivo, em que estdo situadas as micros e pequenas empresas, a
diferenga de processos e produtos ¢ vital. Neste contexto, buscar a exceléncia em todos os
critérios qualificadores do negdcio, ndo so6 ¢ dificil, como contra produtivo. Foco no que
realmente importa e visdo prospectiva, surgem como fatores determinantes do sucesso
empresarial e os grandes diferenciadores dos empreendimentos (PORTER, 1999).

Para uma empresa ter suas atividades focadas no que realmente interessa, conforme esta, antes
de tudo precisa saber qual € o seu foco. Este ¢ direcionado pelo consumidor, pois € ele que vai
sinalizar qual a direcdo que a empresa devera tomar. Essa direcdo tomada pela empresa,
através da andlise do mercado e do planejamento de marketing, ¢é que propicia
competitividade a ela.

Clark & Guy, apud Coral (2004) contribuem, conceituando a competitividade como sendo. a
habilidade de uma empresa em aumentar seu tamanho, fatia de mercado e lucratividade. Esta
empresa pode ser competitiva aumentando sua fatia de mercado e lucratividade, detectando
nichos de mercado e descobrindo falhas em seus concorrentes. Mas ela so terd vantagem
competitiva, quando estiver na lideranca e a frente de sua industria e este mérito somente se
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consegue fazendo marketing com o seu mercado alvo de uma forma pioneira, ou seja, antes de
seus concorrentes.

Com base nessas argumentacdes, Coral et al (2004), se posiciona dizendo, que existe uma
diferenga entre ser competitivo e ter vantagem competitiva, onde, o primeiro significa, ter os
meios necessarios para competir; e o segundo, significa estar na frente de seus concorrentes,
diferenciarem-se, ser lider em determinado setor ou processo. Da mesma forma as empresas
ndo mais atuam numa Unica regido ou pais, mas num mercado globalizado, onde as regras da
competicdo sdo muito mais complexas. E € nesse sentido, que as micros e pequenas empresas
necessitam ter a ciéncia da necessidade, de ndo poderem mais ter, somente, a
competitividade, mas sim, ter vantagem competitiva para verdadeiramente haver o
crescimento destas ndo s6 no mercado nacional, mas também no mundo.

4 Analise dos dados

Com o resultado da coleta de dados das entrevistas realizadas sobre, o conhecimento de
marketing e seus instrumentos e, a influéncia destes para o aumento da qualidade e
produtividade destes empreendimentos, foi possivel fazer algumas analises, conforme descrito
a seguir:
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Fonte: Entrevista com empresarios

Figura 1 - Significado de Marketing.

Na Figura 1, observa-se que os empresarios fazem uma forte ligagdo do conceito de marketing
com a comunica¢do da empresa. De acordo com estes, esta comunicagdo se refere a da
empresa com o mercado. Outro fato importante, diz respeito a satisfagdo do cliente, citado
também, como sendo parte do conceito de marketing, por parte dos empresarios. Nota-se
também que a propaganda tem pouca influencia no marketing, conforme a visdo desta
empresas com relacao a esta questao.

Referente a interferéncia do marketing na competitividade da sua empresa com relacao ao
mercado, nota-se na Figura 2 que os aspectos mais relevantes nesse sentido, comentado pelos
empresarios se d4, no conhecimento das necessidades do cliente e comunicag¢do do produto ou
servigo ao consumidor, elevando com isso, a qualidade e resultando no aumento da
competitividade. Embora ndo tdo influente na sua concepcdo, estes, véem também, a
influencia nas vendas (para mais ou para menos), € na alteracdo do preco do produto em com
relacdo a sua qualidade, tendo estes também reflexos diretos na competitividade da empresa.
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Figura 2 - Instrumentos de Marketing e a interferéncia na competitividade da empresa.
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Fonte: Entrevista com empresarios

Figura 3 - A diferenciag¢@o do seu produto ou servigo com relagio a concorréncia e sua interferéncia na
competitividade

A diferencia¢do dos produtos ¢ um ponto fundamental na visdo dos empresarios, visto que
esta tem forte influéncia na competitividade da empresa frente a concorréncia. A Figura 3
demonstra alguns aspectos que sdo influenciados por essa diferencia¢do ou nao do produto ou
servigo. Nota-se nesta Figura, que a diferenciacdo pode interferir nas vendas, para mais ou
para menos, isto vai depender se esta diferenciacdo vai de encontro com o que o cliente esta
querendo. Isto vai de encontro também, ao segundo aspecto, pois podera haver ou ndo a
procura do cliente por este produto ou servico diferenciado. A alteragdo do preco do produto
ou servigo foi citado também pelos empresarios, pois, estes véem que, ao diferenciar um
produto, este sofre alteragdo em seu prego, devido ao nivel de qualidade aplicado neste.
Assim, nota-se que estes trés aspectos estdo inter-relacionados entre si, onde, um pode
repercutir no outro, e todos na competitividade e, portanto no mercado.
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Figura 4 — Relag@o prego competitividade

A Figura 4 reflete a opinido dos empresarios referente a precificagdo de seus produtos e
servigos. Percebeu-se que a grande maioria vé o fator preco ndo como influenciador na
competitividade de suas empresas. Ressalta-se que, esta opinido se deu em funcao de que,
para estes, o que define o preco de um produto ou servico, ¢ a qualidade, ou seja, o valor
agregado a este.
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Fonte: Entrevista com empresarios

Figura 5 — Influéncia das promogdes na qualidade e competitividade

A percepcdo dos empresarios com relagdo a promogao de seus produtos e servigos ¢ bastante
parecida. A Figura 5 mostra que a promog¢ao tem sim, influencia na qualidade e, portanto na
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competitividade, porém estd influencia pode ser tanto positiva, quanto negativa. Observa-se
na referida Figura que o aspecto positivo que mais se destaca ¢ em relagdo as vendas, pois
estas tendem a aumentar. J4& como aspecto negativo, estes véem a baixa rentabilidade que
determinados produtos ou servigos podem trazer com esta promogao.
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Fonte: Entrevista com empresarios

Figura 6 - Meios de divulgacdo dos produtos ou servigos

Percebe-se na Figura 6, que todos os empresarios divulgam seus produtos ou servigos, dos
mais variados modos. O mais popular deste e o mais utilizado por todos ¢ aquela propaganda
conhecida por todos, “boca-a-boca”. A grande maioria véem também, a propaganda por meio
de radio e panfletos, como as que ddo mais retorno ao seu tipo de negédcio. Porém, ha aquelas
que investem em jornais ou a fazem por telefone.
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Fonte: Entrevista com empresarios

Figura 7 — Praga ou distribuigdo
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A Figura 7 coloca que todas as empresas tem seu ponto de distribui¢do e venda na prépria
empresa, porém ha aquelas que utilizam um antigo método, porém muito eficaz atualmente, o
de “porta a porta ”.

5 Outras consideracoes

Com base nos instrumentos da pesquisa, foi possivel colher outras informagdes dos
empresarios. Assim, juntando, estas, com os dados analisados, se pode obter mais algumas
consideragdes, as quais, foram alocadas e associadas ao intrumento “mix de marketing”,
citado no referencial deste trabalho.

Produto — neste item, os empresarios colocaram, como fundamental para suas empresas, a
questdo da diferenciacdo de seus produtos ou servigos interfere significativamente na
competitividade, através da elevacao das vendas. Estes, acreditam que seus produto/servigos,
devem estar em conformidade com as exigéncias de seus clientes, portanto, frisam a qualidade
destes, como fator fundamental para atender essas exigéncias.

Preco — referente a este item, os empresarios se posicionaram contra & ter um preco menor
com relagdao a concorréncia, pois, na sua opinido, 0 que as empresas precisam vender, ndo ¢
preco e sim, qualidade e diferenciacdo de produtos/servigos.

Prac¢a ou Distribuicdo — de acordo com os empresarios, as empresas precisam criar varias
maneiras e/ou canais de venda ou distribui¢ao de seus produtos, pois assim, o cliente pode
escolher qual destes tem maior facilidade para suprir sua exigéncia. Estas adotam, além do
proprio ponto de venda (propria loja), a direta na residéncia do cliente, e o telefone (tele-
entrega).

Promocao ou Comunica¢do — neste item, as empresas destacam que as promogdes, tém de
ser bem formuladas, pois, conforme comentado anteriormente, o que importa para estes
empresarios ¢ a qualidade e ndo a queima estoques. Ja, a divulgacdo de produtos ou servigos,
devem ser planejados, evitando o risco de investimentos em midia que ndo traz retorno para o
segmento da empresa.

6 Conclusoes

Diante de todas as andlises realizadas, foicou evidente que, as micro e pequenas empresas
possuem o conhecimento da importancia do Marketing, e sua contribui¢do para a qualidade, e
para a competitividade de seus negbcios. Isto mostra que, hd uma nocdo do significado de
marketing para os pequenos empreendedores, sabendo estes, que o conceito esta na satisfacao
das expectativas do cliente. Nota-se, porém, que ha, ainda, uma maior identificagdo das
palavras marketing e comunicacdo, ficando o termo restrito em relagdo a sua amplitude no
ambiente de uma organizacgdo, seja ela de grande médio ou pequeno porte. Sendo assim, ha
uma necessidade cada vez mais urgente e abrangente da informacao do conceito real de
marketing e de suas conseqiiéncias lucrativas, quando eficientemente utilizado pelas pequenas
empresas.

Através deste estudo de caso, se pode contatar também, que 0s micro € pequenos empresarios,
possuem a vivéncia da utilizacdo dos instrumentos de marketing, sabendo que o bom uso
destes podem trazer muitos beneficios para a empresa. Porém, observou-se que, foi a estes
empreendedores tomam algumas ac¢des de marketing, ou fazem uso de alguns instrumentos
com base na intui¢do e ndo em um planejamento, ficando sem saber o quanto estas trazem
realmente em termos de retorno e/ou rentabilidade.

Dentre os componentes do composto de marketing, foi ressaltado que o preco € o instrumento
menos utilizado “intuitivamente”, sabendo a maior parte dos proprietarios, da desvantagem
estratégica baseada nesta ferramenta. Os pequenos empreendedores objetivam vender
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qualidade em seus produtos e servicos € nao preco baixo, que por motivos logicos, sdo
incompativeis. Diante disso, verificou-se que, estes nao tém conhecimento técnico, referente a
estratégias de formacgao de precos de venda, nem, no minimo, a de uma futura utilizagao de
“economia de escala”, o que lhes proporcionaria um grande ganho com base na quantidade
vendida.

Por fim, ficou evidenciado neste estudo, a caréncia por parte dos empresarios referente ao real
e amplo conceito de marketing. Também, a necessidade da utilizagdo de um planejamento de
acoes e de utilizacdo dos instrumentos, que compde um plano de marketing para suas
empresas. Assim, se denota que ha ainda, restricdes e poucos esclarecimentos a respeito da
comprovagdo dos resultados oriundos da utilizacdo desses instrumentos, € o que estes podem
auxiliar no aumento da qualidade e competitividade de suas pequenas firmas. Pois, é sabido,
através do referencial teorico deste trabalho e da literatura sobre marketing e qualidade, da
existéncia da correlacdo e dependéncia entre essas areas. Conclui-se com isso, que, quanto
maior o conhecimento dos pequenos empreendedores a respeito de marketing e da
viabilizagao de um planejamento do composto de marketing, maior condi¢des de satisfagdao
das expectativas de seus clientes com relagao ao produto, o que resultara em maior qualidade
e competitividade de suas empresas.
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