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RESUMO

Este trabalho versa sobre a importdncia e o uso do marketing
aplicado a administracao das pequenas empresas.

Descreve-se algumas técnicas e alguns fundamentos do
marketing, considerados como minimos necessarios para subsidiar a
gestdo das pequenas organizagdes. Mostra-se também a importancia
desse extrato de empresas para a economia das nag¢des, bem como sua
relevancia politica e social, o que justifica a busca pela aplicacdo de
ferramentas eficientes de gestdo, necessarias a manutencédo e
crescimento organizacional, destacando-se dentre elas o marketing.

Apresentam-se o0s conceitos de marketing e do composto
mercadolégico. Sao exploradas, suscintamente, as pesquisas
mercadoldgicas e suas vantagens, em uma abordagem contingencial para
pequenas e médias empresas.

Diferenciam-se 0s conceitos de publicidade, propaganda e
promocgao. As abordagens de marketing trazem um alerta critico aos
pequenos empresarios.

A criacao de vantagens diferenciais € o foco da quinta parte do
trabalho, com a contextualizagdo do uso do marketing como ferramenta
essencial para a orientacao da gestao das pequenas e médias empresas.

O ciclo de vida dos produtos e as politicas de marketing também
sao objeto de conceituacao e de impresséao de utilidade.

A segmentacdo de mercado e a perspectiva da utilizacdo do
marketing direto sado criticadas pelos autores para uso no porte de
empresas considerado e compdem os itens 8 e 9 do trabalho, que é
concluido com um item sobre franquia, considerado como um instrumento
util para a expansao dos negocios.

A conclusdo dos autores € a de que a utilizagdo eficiente do
marketing, por minima que seja, favorece o0 gerenciamento
organizacional, permitindo um melhor acompanhamento das operagdes
da empresa e de seus resultados, em todos 0s niveis e mercados.
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INTRODUCAO

Nos ultimos vinte anos, e mais especificamente ao longo da
década de 90 e adentrando-se ao novo milénio, o crescimento da
competitividade global e a insercdo do Brasil, neste processo de
globalizagdo, ampliaram de forma significativa o dinamismo de nossa
economia e a exposicdo de nossas empresas a concorréncia externa,
compelindo-as a se comprometerem com a chamada exceléncia
empresarial. Neste contexto, as empresas brasileiras vém sendo forgadas
a se adaptar e a rever suas estratégias competitivas e seus modelos de
gestao.

Da mesma forma, a turbuléncia crescente do ambiente tem levado
as empresas a investirem no desenvolvimento e utilizagcdo de técnicas de
gestdo, que sao aplicadas como ferramentas de apoio aos processos de
tomada de decisao.

Com isso, este trabalho €& desenvolvido baseado numa
fundamentagédo teorica, aliada a observacdo empirica, considerando a
experiéncia dos autores em consultorias desenvolvidas juntos a empresas
deste porte, quanto a utilizagdo da Administragcdo de Marketing como
ferramenta Util ao processo de gestdo nas pequenas empresas, as quais
passardao a ser descritas como PE’s. A escolha de tal tema justifica-se
pelo fato de o mesmo ser, dentre outros, sumariamente importante para a
sobrevivéncia das organizagdes, incluindo ai as de pequeno porte. E,
relativamente as empresas escolhidas, a justificativa se torna relevante
pelo fato de as mesmas terem uma representacdo consideravel no
ambiente econGmico e social do pais, conforme podera ser visto nos
préximos topicos.

E, portanto, de grande utilidade para os gestores, incluindo-se os
responsaveis pelo gerenciamento das PE’s, reconhecer o marketing em
seus contornos possiveis, para torna-lo um meio eficaz na busca de
resultados, independentemente do contexto onde possa ser aplicado.



Porém, neste caso em especial, reconhecimento maior devera ser dado a
aplicacdo no contexto organizacional das pequenas empresas (PE’s),
propésito central deste trabalho.

Os responsaveis pela administragdo das organizagdes (gestores
dos negécios) precisam entender e enxergar o marketing em toda a sua
extensdo e potencialidade, como meio de alcancar os objetivos
organizacionais.

Neste contexto organizacional, estdo inseridas as pequenas
empresas, que sao um extrato significativo do numero total de
organizacdes em atividade no pais. Estas possuem suas especificidades
que contribuem ou dificultam seu sucesso no mundo competitivo dos
negocios.

As pequenas empresas, ndo obstante a impressdo errbnea de
serem organizacdes sem representatividade no mundo das organizacoes,
em vista de seu porte ou ramo de atividade, sdo importantes para o
desenvolvimento econdmico e social do Brasil. E, neste sentido, os
numeros justificam tal colocagao.

Tomando-se por base o levantamento desenvolvido pelo IBGE, em
1994 (o0 de 2000 ainda nao esta disponibilizado pelo SEBRAE), relativo a
Estrutura Produtiva Empresarial Brasileira, é possivel constatar que,
segundo o critério de porte baseado no nimero de empregados, 99.33%
dos estabelecimentos industriais, 99,68% dos comerciais e 98.67% dos
prestadores de servicos eram micro, pequenas e médias empresas.
Dessa distribui¢cdo, 11.11% na industria, 6.04% no comércio e 10.25% no
setor de servicos eram representados por aquelas enquadradas como
pequenas.

Os trés setores agrupados demonstram que, em sua totalidade as
empresas enquadradas como micro, pequenas € meédias representam
99.63% do total de empresas industriais, do comércio e prestagdo de
servigos do Brasil. E aquelas consideradas como pequenas (de 20 a 99
empregados) representam 8.06% (tabela 01).



Tabela 01 - Distribuicdo das Empresas Industriais, Comerciais e de Servigos
por Porte e Setor - Brasil

%
Setor |Composicio Numero de Estabelecimentos
POSICAT™ME™ | PE® | MDE® | GE® | Total
IndUstria 17,00 85,26 11,11 2,96 0,67 100,00
Comércio 56,00 93,16 6,04 0,48 0,32 100,00
Servico 27,00 87,18 10,25 1,24 1,33 100,00
Total 100 90,17 8,06 1,08 0,36 100

Fonte: SEBRAE, elaborado com dados do IBGE "Estrutura Produtiva Empresarial Brasileira - 1994".
(1) ME (Microempresa): Na industria até 19 empregados e no comércio/ sevigo até 09 empregados
(2) PE (Pequena Empresa): Na indUstria de 20 a 99 e no comércio/servigo de 10 a 49 empregados.
(3) MDE (Média Empresa): Na industria de 100 a 499 e no comércio/servigo de 50 a 99 empregados.
(4) GE (Grande Empresa): Na industria acima de 499 e no comércio/servico mais de 99 empregados.

Continuando, este mesmo censo mostra ainda que esse extrato

(micro, pequenas e médias) de empresas responde por 54.87% das

vendas comerciais, 38.91% da producéao industrial, 35.86% da receita de

prestacao de servicos e 58.49% da forca de trabalho do pais (tabelas 02 e

03), sendo que na mesma ordem, somente as pequenas respondem por
22.30%, 10.30% , 14.06% e 20%, respectivamente.

Tabela 02 - Distribuicdo de Pessoal Ocupado,segundo o Porte da Empresa
por Setor - Brasil

%
Setor |Composica Pessoal Ocupado
P ME® | PE® | MDE® | GE® | Total
Industria 43,80 14,87 18,56 24,80 41,77 100
Comércio 25,81 4417 23,88 7,25 24,70 100
Servigo 30,99 18,89 17,96 7,73 55,42 100
Total 100 23,66 | 19,75 | 15,08 | 41,51 100

Fonte: SEBRAE, elaborado com dados do IBGE "Estrutura Produtiva Empresarial Brasileira - 1994".
(1) ME (Microempresa): Na indUstria até 19 empregados e no comércio/ sevigo até 09 empregados
(2) PE (Pequena Empresa): Na industria de 20 a 99 e no comércio/servico de 10 a 49 empregados.
(3) MDE (Média Empresa): Na industria de 100 a 499 e no comércio/servigo de 50 a 99 empregados.
(4) GE (Grande Empresa): Na industria acima de 499 e no comércio/servico mais de 99 empregados.



Tabela 03 - Distribuicao da Receita/Valor Bruto de Produgao Industrial,segundo

o Porte da Empresa, por Setor - Brasil o
(o]

Setor Composigsio Receita/Valor Bruto da Produgao Industrial
MmE PE@? | MDE® | GEY Total
Industria © 51,18 6,94 10,30 21,67 61,09 100
Comércio © 32,70 23,04 22,30 9,53 45,13 100
Servico © 16,12 14,34 14,06 7,46 64,14 100
Total 100 13,4 14,82 15,41 56,37 100

Fonte: SEBRAE, elaborado com dados do IBGE "Estrutura Produtiva Empresarial Brasileira - 1994 ".

1) ME (Microempresa): Na industria até 19 empregados e no comércio/ sevigo até 09 empregados
PE (Pequena Empresa): Na industria de 20 a 99 e no comércio/servigo de 10 a 49 empregados.
MDE (Média Empresa): Na industria de 100 a 499 e no comércio/servigo de 50 a 99 empregados.
GE (Grande Empresa): Na industria acima de 499 e no comércio/servico mais de 99 empregados.
Valor bruto da produgao industrial
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Esse extrato de empresas, conforme o SEBRAE, no contexto
brasileiro, representa 4,0 milhdes de estabelecimentos instalados, 48% da
producgéo nacional, 60% da oferta de empregos, 42% dos salarios pagos,
além de contribuirem com 21% do produto interno bruto.

Sendo assim, partindo-se dos numeros mostrados, pode-se
também participar daquela situacdo de consenso referente a real
importancia das empresas de menor porte no desenvolvimento
econdmico e social do pais.

Essa importadncia econémica e social das PME’s (pequenas e
médias empresas) nao se limita a paises em desenvolvimento, como o
Brasil. Autores como Resnik (1991), Ida (1986), Baty (1994) e outros, em
suas obras, de forma convergente tém ponderado que,
independentemente do grau de industrializacdo ou do nivel de
desenvolvimento, a pequena e a média empresa tém uma substancial
importancia na evolucdo da sociedade, contribuindo do ponto de vista
econdmico, social e até politico das nagdes.

Para muitos, segundo os autores citados, a experiéncia histérica
tem demonstrado que esse extrato de empresas vem se mostrando
essencial e indispensavel as economias desenvolvidas ou em
desenvolvimento. Consequientemente, acabaram se tornando um dos
principais alicerces do desenvolvimento econdmico das nagdes
industrializadas de nossos dias.

O escopo deste trabalho é, entdo, a apresentacdo de parametros

para a utilizacdo da gestdo de marketing na gestdo das pequenas



empresas.

1. Os conceitos de Marketing e o Composto Mercadolégico

Tem aparecido como majoritaria entre pequenos e médios
empresarios a opiniao de que o marketing € um luxo dispendioso e
incompativel com empresas de menor porte. Serd que esta opiniao é
perfeitamente justificavel ou seria uma conseqiéncia de um
desconhecimento do que seja marketing e de quais instrumentos ele
oferece?

Respondendo a esta pergunta busca-se, primeiramente, uma
definicdo do que seja marketing. Para Kotler (2000, p.30), “marketing é o
processo de planejar e executar a concepcao, a determinagao do preco
(pricing), a promocao e a distribuicao de idéias, bens e servigos para criar
trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”.

Considerando a visdo de Kotler, consoante as visdes de outros
autores tais como: Las Casas (2000), Churchil Jr. (2000), Keegan (2000),
Howard (1970) e Enis (1983), pode-se inferir que, de forma sucinta,
marketing € a reunido de uma série de variaveis que, organizadas
estrategicamente, conduzem a empresa e seu bem ou servico a um bom
posicionamento de mercado. Acima de tudo, a despeito da enormidade de
definicbes existentes, pode-se encarar o marketing como sendo um
importante instrumento para a gestdo da empresa no sentido de se
conhecer a concorréncia e os clientes, no que tange as suas
caracteristicas e necessidades e aos seus interesses e desejos. Isto
identificado, a empresa tera dados concretos para dirigir sua politica de
marketing. Nesse sentido, ira combinar uma série de variaveis de tal sorte
a criar para si vantagens diferenciais em relagdo a concorréncia e a
atender aos interesses, as necessidades e aos desejos do mercado

consumidor (que podem ser outras empresas oOu 0S proprios



consumidores finais). E na adequacdo destas variaveis que surge um
importante conceito dentro da administracdo de marketing : o conceito de
Composto Mercadologico ou, segundo Kotler (2000, p.37), “mix de
marketing”. Este composto reune quatro fatores que devem ser
adequadamente combinados e administrados. Tais fatores sao
conhecidos como os “4 P’s”, a saber: Produto, Preco, Promocéao e Praca
(este composto sera considerado, neste trabalho, tendo em vista seu
objetivo, como ponto de distribuicdo e venda). Sao estes quatro
elementos que a administracdo de marketing deve coordenar com o
intuito de alcangar uma resposta eficiente ao nivel de mercado. Significa
dizer que caracteristicas de produtos, tais como cheiro, cor, tamanho,
volume, composicao quimica, etc., devem ser combinadas com um preco
adequado, com politicas de promocao e com sistemas de distribuigéo e
vendas, de modo a se alcancar os objetivos desejados. Alguns autores,
como Azevedo (2002, p.16), trazem o composto com a identificagdo de 6
P’s, incluindo padréo e pessoas de forma adicional. Prefere-se, aqui, a
abordagem tradicional.

Nas PE’s, o fato ao mesmo tempo relevante e negativo é que o
marketing, ao senso comum, muitas vezes é resumido as campanhas
publicitdarias ou as malas diretas (como se sabe, € o envio de
correspondéncias a consumidores potenciais dos produtos ou servigos da
organizacao). Numa palavra, a posicao reinante, principalmente entre a
PE’s, verifica-se como sendo extremista: ou se encara marketing como
sendo a necessaria contratacdo de uma agéncia para a realizacao de
campanhas (o que, muitas vezes, foge as suas possibilidades financeiras)
ou se resume a utilidade do marketing ao uso de malas diretas. Neste
trabalho, o objetivo ndo €, tendo em vista o anteriormente exposto, o de
negar a importancia dos servicos das agéncias (de publicidade) e das
malas diretas, pelo contrario, estes sdo alguns dos instrumentos de

marketing mais comuns e eficientes. A administracdo de marketing,
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entretanto, € um conceito muito mais amplo e que envolve outras
particularidades e defingdes.

Para empresas de menor porte, estes outros instrumentos sao
negligenciados e muitas vezes nado sdo utilizados simplesmente por
serem desconhecidos da maioria. E necessaria a apresentacéo de alguns
destes instrumentos que, mesmo desconhecidos, ndo sao menos
importantes, e assim, divulga-los através de trabalhos como este, a
proprietarios de pequenas empresas.

No que se refere as PE’s, conhecer o conceito de Composto
Mercadolégico, aplica-lo e atentar cuidadosamente para suas variaveis
(0os 4 P’s) ja € um bom esforgo de marketing. Conceito simples que tem
delicada aplicacdo. Explicando: simples é a compreensado do que seja
composto mercadoldgico, mas delicada é a sua aplicacdo na medida em
gque uma Uunica decisdao envolve varios aspectos, muitas vezes até

conflitantes entre si.

2. As pesquisas mercadoloégicas

E publico e notério que pequenas empresas, considerando suas
caracteristicas, nao fazem pesquisas de mercadoldgicas. Pior que isto, a
grande maioria ndo as conhece e ndo sabe quais suas utilidades.

As pesquisas, considerando a contribuicao de Kotler (2000, p. 125-
138), de modo geral, ndo representam uma fotografia perfeita e exata do
alvo pesquisado. Indicam, por outro lado, tendéncias. Dependendo das
técnicas e pessoas empregadas para realizar as pesquisas, estas podem
ser mais ou menos confiaveis. Assim, pode-se afirmar que a utilidade em
se pesquisar reside em se tomar decisdo sobre bases mais concretas,
tendéncias que se aproximam da realidade. Mais do que isso, pode-se
dizer, considerando as visdes dos autores mencionados, e principalmente
a de Kotler (2000), complementada por Boyd e Westfall (1982), que as



pesquisas sdo importantes instrumentos nao sé para a area de marketing,
mas também para as demais areas da empresa.

Invariavelmente, considerando constatagdes in loco observadas
junto as PE’s, verifica-se que os gestores destas organizacdes fazem

”

suas “minipesquisas”, ligando para amigos, para concorrentes, buscando
informagcdes acerca de precos, politicas governamentais, negociacdes
junto a bancos, comparacao de precos entre fornecedores, prazos de
entregas e até mesmo qualidade dos servigos, além de uma outra forma
barata de se atualizar, que é a leitura de jornais e revistas de politica, de
negécios, de financas, de marketing, etc. Por outro lado, poderia o PE
(pequeno empresario) fazer uso de algumas pesquisas “embora minimas,
mais sofisticadas”, e ha uma série delas. A seguir sdo relacionadas
algumas delas:

e Estudos de eficiéncia de anuncios;

e Estudos de tendéncia de negdcios;

e Estudos de localizagdo da fabrica ou do depdsito (aproveitamento

dos recursos);

e Pesquisa sobre aceitacdo de novos produtos;

e Estudos de produtos da concorréncia;

e Teste de produtos.

Sabe-se que ja existem algumas empresas especializadas em
pesquisas mercadolégicas para pequenas e médias empresas. As
vantagens destas pesquisas mais sofisticadas residem no fato de que sao
feitas por profissionais da area, o que acaba dando maior credibilidade e

seguranca as informacdes levantadas.

3. A publicidade, a propaganda e a promoc¢ao



Ao senso comum, quando se fala em publicidade, logo vém a
mente as propagandas de televisao, radios, outdoors, jornais e revistas.

A diferenciagdo, quanto a publicidade, tomando a mesma fonte
utilizada quando da definicdo de propaganda, é a de que esta é todo o
estimulo de comunicacdo de um produto, servico, de marca ou de uma
empresa, obtido através de noticias em 6rgaos de imprensa. Sao entao,
por exemplo, noticias e reportagens sobre os produtos, a empresa ou 0
servico, que sao veiculados sem a contraprestacdo do pagamento, ou
seja, divulgagdes cuja iniciativa partiu dos 6rgaos divulgadores e nao da
empresa. Atualmente, tem-se como exemplo claro de publicidade, as
reportagens quanto a atividade social das empresas e sua preocupacao e
preservagao ambiental, divulgando-as institucionalmente.

Tanto a propaganda quanto a publicidade possuem suas
vantagens. No caso especifico da publicidade, hd que se considerar que
uma noticia ou uma reportagem, ao contrario de uma propaganda, pode
dar maior credibilidade perante a opiniao publica.

Por fim, outro item em discussdo cabivel neste momento, € a
promocdao de vendas que, quando da mesma discussdo quanto a
publicidade e propaganda, foi objeto de definicdo, sendo entdo
identificada como sendo todas as atividades de marketing que nao sejam
as vendas pessoais, a propaganda e a publicidade, mas sim, espetaculos,
shows, exibicbes, demonstracbes, prémios, descontos, mercadorias
gratuitas, amostras etc., atividades estas que incrementam as vendas.

Sabida a diferenca entre publicidade, propaganda e promocao,
espera-se assim, que o PE concentre esfor¢cos naquilo que melhor atende
suas necessidades e objetivos tragados, concentrando recursos e
esforcos para extrair 0 maximo de proveito de eventuais campanhas que

venha a promover para divulgar seus produtos ou servicos.

4. As abordagens do marketing



Observando-se a realidade de varias empresas, mesmo atuando
em outras areas que ndo a de marketing, bem como a literatura
pesquisada Kotler (2000), pode-se inferir que existem basicamente trés
formas de se encarar o marketing. Sao abordagens distintas entre si pelos
seus objetivos fins, quais sejam: abordagem voltada para a producéo,
abordagem voltada para as vendas e a abordagem voltada para o
mercado.

Para o PE, é importante saber a distingcao entre as trés abordagens
para que, considerando suas especificidades, novamente concentrem
esforcos e recursos aquela ou aquelas que melhor lhe interessem, tendo
em vista seus objetivos.

Na primeira das trés abordagens mencionadas, o marketing é
essencialmente encarado como algo Gtil para o escoamento da producao
e movimentagado de estoques, ou seja, 0 marketing é visto como um meio
meramente Util para vender o estoque de produtos acabados. Na segunda
abordagem, diferentemente da primeira, também aplicavel as empresas
de servicos, o marketing € tido como instrumento para aumentar as
vendas e o faturamento da empresa, trazendo maiores lucros.
Considerando o exposto, parece ébvio que o marketing pode agir tanto no
sentido de escoar a producao, quanto no sentido de aumentar as vendas.

Cabe aqui um alerta e uma critica aos PE (pequenos empresarios),
uma vez que, foi constatado que entre eles, talvez por desconhecimento
encaram tais fatos como objetivos fins (escoar a produgdo e aumentar o
faturamento), e ndo como consequéncias naturais de uma politica de
marketing voltada, por exemplo, para o mercado. Esta é a terceira
abordagem, que consoante a definicdo do que é marketing, Kotler (2000,
p.30), encara o marketing como um importante instrumento para se
identificar as necessidades e o0s desejos dos consumidores para
posteriormente satisfazé-los. E a abordagem voltada para o mercado,
para o cliente.



5. Criando vantagens diferenciais

Dentro do composto mercadologico (os 4 P’s), um elemento
merece especial destaque: o produto. As decisdes de produto devem ser
guiadas no sentido de se ter um produto diferenciado em relacao a
concorréncia. Numa palavra, implica dizer que, quanto mais atributos
distintivos o0s produtos apresentarem em relacdo aos similares
concorrentes, melhor sera o posicionamento destes no mercado. Estes
atributos distintivos podem implicar maior prazo de garantia, melhor
qualidade, preco competitivo, formato anatémico, menor peso, mais
agilidade, limpeza, decoracdo e higiene ambientais do estabelecimento,
entregas em domicilio e etc. Estas e outras podem significar vantagens
decisivas para o desempenho dos produtos, servicos e da propria
empresa ao nivel de mercado. Vale dizer que as vantagens diferenciais
devem representar vantagens reais.

A resposta dos consumidores esta diretamente relacionada a
identificagdo que fazem da relevancia, utilidade e importancia dos
atributos diferenciais do produto.

O mesmo raciocinio vale para as empresas prestadoras de
servigos. O servigo deve ser diferenciado, deve oferecer uma vantagem
comparativa em relacao a concorréncia. Por exemplo: uma academia de
ginastica que oferece estacionamento gratuito ou mesmo sucos naturais
para seus clientes podera estar oferecendo um servico diferenciado,
ainda que de forma muito simples. Tem-se o exemplo real da FAE
Business School em Curitiba, que recebeu o prémio Top de Marketing em
2002, da ADVB/PR, pela exceléncia no marketing e apresentacao de seu
diferencial de mercado, percebido pela comunidade académica e pelas

empresas.



Este tdpico assume grande importancia tendo em vista que as
PE’s estdo inseridas em um ambientes de enorme concorréncia e que
esta € muitas vezes apontada como um dos principais motivos do
fracasso de varias PME’s. Para nao ter problemas decorrentes da
concorréncia de mercado, a pequena empresa pode, por exemplo,
imprimir vantagens diferenciais como um todo, € ndo apenas no produto

ou servico que ela oferta.

6. O ciclo de vida do produto e as politicas de marketing

Ainda dentro da administracdo de marketing, outro instrumento
enseja grande importancia: o conceito de ciclo de vida do produto (CVP).
Para Kotler (2000, p.326-339), todo produto apresenta histéria propria,
tem o momento do seu langamento, das suas maiores vendas e do seu
desempenho. Quanto a sua performance, os produtos (e servigos)
apresentam ciclos e estagios distintos. A idéia de CVP procura relacionar
estes diferentes estagios de vida do produto com as possiveis politicas de
marketing a serem aplicadas em cada um destes estagios. Sao
basicamente quatro os estagios pelos quais passam os produtos durante
sua vida: introdugéo, crescimento, maturidade e declinio.

Durante a fase de introducédo do produto no mercado, as empresas
geralmente apresentam baixos ou até mesmo prejuizos. O crescimento
das vendas ainda € lento. A politica de marketing mais adequada consiste
em investimentos em promoc¢ao de vendas, propaganda e publicidade, o
que sao chamadas de despesas promocionais. Estas despesas sao
necessarias, pois é preciso informar aos consumidores potenciais sobre o
produto ou servico, ainda desconhecido do publico, induzindo-os a
experimenta-los.

O estagio de crescimento, por sua vez, depende do sucesso ou
fracasso da fase introdutéria. Se o produto ou servigo for bem recebido



pelos consumidores, as vendas tenderdo ao crescimento. Nesta fase, as
despesas promocionais ainda sao altas, mas tendendo a cairem na
medida em que forem aumentando as vendas, ou seja, despesas
decrescentes com vendas e lucros crescentes consistem na politica ideal
para o estagio de crescimento.

No ciclo de maturidade, os lucros atingem o maximo. Sao periodos
geralmente de grande durac¢ao. A maioria dos produtos encontra-se neste
estagio. Isto faz com que haja uma preocupagdo especial da
administracdo de marketing com este periodo. E uma fase em que
existem varios concorrentes no mercado, pressionando 0s precos para
baixo e fazendo com que fiquem cada vez mais proximos dos custos,
reduzindo-se as margens de lucros. As despesas promocionais se
estabilizam e atingem niveis normais. E importante observar que, no que
tange a politica de marketing adequada a este periodo, muitas empresas
buscam inovar seus produtos ou servigcos a fim de criarem para si as ja
mencionadas vantagens diferenciais. Assim, desenvolvem usos variados
para os produtos, amplificam os beneficios dos servigos prestados, novos
usudrios para os produtos ou servicos, diversificando-se no mercado e
penetrando em novos segmentos etc.

Por fim, a fase de declinio caracteriza-se pela queda rapida das
vendas e dos lucros, surgindo os indesejaveis prejuizos. Os produtos e
servicos podem desaparecer do mercado em pouco tempo. As estratégias
de marketing, neste estagio, variam de empresa para empresa. Algumas
saem do mercado e passam a dirigir seus recursos a outros produtos ou
servigos. Por outro lado, muitas vezes restam no mercado os chamados
“‘consumidores renitentes”, ou seja, consumidores que continuam
consumindo os produtos ou servicos. Nestes casos, as empresas que nao
deixaram o mercado podem, com nivel normal de precos e de despesas
promocionais, obter alguns lucros.

O conceito de CVP, portanto, pode significar um util instrumento de
marketing para as PE’s. Esta utilidade reside em se identificar o estagio



de vida do produto ou servigco e decidir qual estratégia mercadolégica é
mais indicada.

A importancia do marketing em relacdo ao ciclo de vida de um
produto surge porque ele sempre estara criando novos produtos conforme
a necessidade do cliente.

7. As Vendas

Para falar das vendas das pequenas e médias empresas, nada
mais natural do que falar dos vendedores. A importancia desses
profissionais é flagrante Las Casas (1994, p.169-171). As vendas, como
ja descrito, integram o composto promocional (mix de marketing), sendo
que a venda pessoal, em especial, assume visivel destaque. Os
vendedores acabam sendo fundamentais, basicamente por dois motivos:
primeiro porque sao responsaveis pela geragcdo de receita para a
empresa e segundo, porque acabam representando a empresa junto aos
clientes.

Destacando-se a opiniao de Kotler (2000, p.638), tem-se que a
forca de vendas da empresa representa um elemento insubstituivel em
seu composto de marketing sendo uma ligagao pessoal com o cliente. O
vendedor é a empresa para a maioria de seus clientes. Também fornece
a empresa muitas informacdes necessarias sobre 0 mercado. Como se
pode inferir, a forca de vendas deve merecer especial atencao por parte
da empresa. Para Kotler (2000, p.638), esta particular atencédo esta
consubstanciada especialmente no desenvolvimento de obijetivos,
estratégias, estrutura, tamanho e remuneracao.

Um fator importante no que tange as vendas é o tamanho da forga
de vendas, ou seja, 0 numero adequado de vendedores. Se é verdade
que uma boa forgca de vendas, tanto na qualidade quanto na quantidade,
pode gerar receitas e lucros, também € verdade que despesa sao



igualmente geradas. Isto torna o niumero de vendedores uma importante
decisédo para a empresa.

Por ultimo, algumas consideracdes acerca da estrutura da forga de
vendas. Ha, basicamente, quatro formas de se organizar a forca de
vendas: forca de venda estruturada por produtos, forca de vendas
estruturada por mercado (clientes), forca de vendas estruturada por
territério e estrutura de forga de vendas combinada, conforme Kotler (
2000, p.641).

A forga de vendas estruturada por territorio é uma forma de
organizacao de vendas que funciona bem em empresas com produtos e
consumidores relativamente homogéneos. Assim, na medida em que as
empresas diversificam-se em termos de produtos e consumidores, esta
forma comeca a se mostrar inadequada. E a mais simples organizagédo de
vendas, pela qual cada vendedor tem um territério exclusivo em que
representa a empresa.

Uma segunda forma € a estruturada por produtos. Essa forma é
mais indicada para empresas cujos produtos sdo complexos, quando sao
vendidas grandes variedades de produtos.

A forca de venda estruturada por clientes é a forma pela qual a
empresa estabelece forcas de vendas distintas por linhas de clientes,
que pode ser discriminado pelo ramo de atuacao ou pelo tamanho, por
exemplo. Critérios como “clientes mais antigos” e “maiores e melhores”
clientes também pode ser usado. A grande vantagem desta forma de
organizacao de vendas é a especializacao por clientes que permitem que
cada forca de venda possa se instruir melhor sobre a necessidade
especifica de seus clientes.

A quarta forma de organizagdo de vendas sdo as estruturas de
vendas combinadas, que implicam uma combinacdo de outras formas de
organizacdo. Quando uma empresa vende uma grande variedade de
produtos a varios tipos de clientes em uma area geografica extensa,



geralmente opta-se pela combinagdo dos varios principios de estrutura
de forgca de venda.

Como pode-se concluir, a forca de venda € um elemento essencial
para empresa tanto em termos de geracao de receitas quanto em termos
de imagem de empresa. Dai a importancia estratégica mencionada por
Kotler (2000).

8. A segmentacao de mercado

Muitas vezes podem surgir as seguintes questdes: qual o mercado-
alvo da empresa? A empresa deve atingir o mercado como um todo ou
apenas um segmento ? Qual estratégia deve-se adotar?

Ha algumas décadas quando comecava a ser adotada a producao
em massa, um raciocinio surgia como predominante: a chave do lucro
esta em produzir um Unico produto, uniforme, distribuido e promovido em
massa.

O mercado, portanto, era encarado de forma agregada e
indiferenciada. Com o passar do tempo e o desenvolvimento dos
conceitos de marketing, percebeu-se que aquele raciocinio tinha
proporcionado uma hiperconcorréncia, ou seja, todas as empresas
produziam produtos uniformes e homogéneos, além de os distribuirem e
0S promoverem para 0 mercado como um todo. A partir dai comecaram a
surgir idéias como as de diferenciacao do produto e de segmentacao de
mercado (Kotler, 2000, p.278).

Ao invés de produtos homogéneos e uniformes, as empresas
partiram para produtos com caracteristicas individualizadas quanto a
qualidade, prego, estilo, tamanho etc. Paralelamente, surgia a idéia de
segmentacdo de mercado, ou seja, deveria ser levados em conta
necessidades, desejo e interesse dos clientes, tomados mediante alguns

critérios. O raciocinio basico de segmentagdo de mercado é que em uma



era de intensa disputa do mercado de massa, cada vendedor pode
prosperar através do atendimento de segmento especifico de mercado
cujas necessidades sao satisfeitas imperfeitamente pelas ofertas de
mercados de massa.

Conceitos como diferenciacdo de produtos ou servicos como
segmentacdo de mercado, permitem aos pequenos empresarios
abordarem alguma alternativa estratégia relacionada com a segmentacao
de mercado.

Uma primeira estratégia seria aquela em que a empresa pode
oferecer somente um produto e tentar atingir a todos os compradores com
um unico programa de marketing. Esse raciocinio enseja o chamado
marketing indiferenciado, em que a empresa trata 0 mercado como um
agregado, focalizando-se sobre o0 que é comum as necessidades de todos
e nao sobre o que é diferente, apoiando-se, geralmente, em canais de
massa para a sua propaganda. Neste caso a empresa desenvolvera um
produto e um programa de marketing dirigidos para o segmento mais
amplo do mercado. Por outro lado, a empresa pode projetar produtos ou
servicos separados e programa de marketing diferentes para cada
segmento utilizando—se assim do chamado marketing diferenciado, ou
seja, a empresa decide operar em varios segmentos e projeta programas
de marketing exclusivos para cada um deles.

A segmentagdo de mercado € assim, outro instrumento de
marketing Util para as pequenas empresas. A questdao da segmentacéo,
portanto, chega a ser vital. Assim, deve o0 pequeno empresario, analisar
criteriosamente a vocacao da sua empresa antes de optar por uma das

estratégias possiveis relacionadas a aludida segmentacao.

9. O marketing direto



Os ultimos anos acabaram por trazer um novo instrumento na
area de marketing: o chamado marketing direto. Muito tem sido falado a
respeito deste instrumento e de sua vantagem. Mas o0 que seria
exatamente marketing direto?

Segundo Kotler (2000, p.570), marketing direto € uma das cinco
formas essenciais de comunicacao, definindo-o como sendo a utilizagao
de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para se comunicar diretamente
com clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar uma resposta direta.
Considerando esta visao, infere-se como sendo 0 mesmo, um conjunto de
atividades através das quais produtos e servicos sao oferecidos aos
diversos segmentos de mercado, com propdsito informativo ou para
solicitar uma resposta direta de um consumidor atual ou futuro.

Cabe ressaltar a frequente confusao entre marketing direto e mala
direta. O marketing direto, considerando a contribuicdo de Kotler (2000),
€ uma técnica de venda, é a habilidade de definir e analisar o mercado
de um produto especifico, identificando um universo de provaveis
consumidores, transmitindo-lhes uma mensagem diretamente direcionada
as suas necessidades e aos seus interesses, a ponto de motiva-los a
comprar. Assim, essa mensagem pode ser transmitida através de trés
formas: mala direta, telemarketing e vendas pessoais.

A mala direta é o veiculo mais utilizado pelo marketing direto
(também o mais utilizado pelo pequeno empresario quando este diz estar
“fazendo marketing”). Pode ser apresentada como sendo toda mensagem
enviada através dos servigos de correio (carta, folheto, catalogo, Internet,
etc.), atingindo mercados segmentados e especificos, pedindo uma
resposta direta do consumidor. Vale lembrar que nem toda mala direta &
marketing direto. Somente se pode assim considera-la quando se pede
uma resposta direta do consumidor (exemplo: uma concessionaria de
veiculos enviando correspondéncia com questionario de satisfacdo pelos

servigcos e ou pelo veiculo comprado, em anexo, e solicitando o retorno



do mesmo preenchido pelo cliente). Se esta for propaganda institucional
ou fixagdo de imagem mesmo que pelo correio, ndo e marketing direto.

Ja o telemarketing enseja uso do telefone para realizagdo de
negécios. Considerando as visbes de Kotler (2000), aliada a de Las
Casas (2000) e Richers (2000), telemarketing é o uso planificado e
sistematico do telefone como parte de uma estratégia global de
marketing.

E de se destacar que tanto a mala direta quanto o telemarketing e
as vendas pessoais necessitam de estudos técnicos bem elaborados. Os
conteldos das cartas enviadas, a qualidade da impressao grafica das
mesmas, a linguagem, a forma, as técnicas de conversa pelo telefone,
roteiros predeterminados para essa conversas, além de muitos outros
aspectos, sdo pontos imprescindiveis para que esses esforcos déem
resultados positivos. Portanto, deve-se recorrer a orientagdo técnica
especializada a fim de que se possa utilizar adequadamente os recursos
oferecidos pelo marketing direto.

As vendas pessoais, como mencionado, também representam uma
forma de marketing direto. Sdo, sem dlvida, a forma mais dispendiosa de
entrar em contato com um possivel cliente, no entanto podem ser muito
bem dirigidas, permitindo a utilizacdo de inumeros elementos de
comunicacgao, tais como representacdes, amostragens, quadros, etc.

A mala direta , o telemarketing e as vendas pessoais sao formas
de utilizacdo de marketing direto. Cada uma delas é mais adequada a
situacao especifica. Orientagbes especializadas poderdo auxiliar a

empresa na escolha da melhor alternativa.

10. A Franquia



Considerando a literatura observada, parece que, para uns, este
nada mais € do que mais um instrumento, para outros, porém, uma
verdadeira revolugdo do marketing. De qualquer forma, a franquia tem
chamado atencdo pelo crescimento nos Ultimos anos. E crescente o
namero de pessoas que recorrem a franquia com o objetivo de terem
seus proéprios negoécios, ou até mesmo sua expansdo. Existem alguns
bons exemplos de franquias bem sucedidas, como o McDonald’s, as lojas
Benetton, a escola Yazigi e até mesmo a empresa paranaense O
Boticario, com atuacao nacional.

Ha varias definicbes para franquia. Todas, no entanto, apontam
conceitos semelhantes, a saber, considerando Kotler (2000, p.527), onde
o mesmo exemplifica a situacdo da Coca Cola e suas engarrafadoras,
pode-se inferir que a franquia é a forma pela qual o proprietario ou titular
de um produto, servigos, ou método obtém sua distribuicdo através de
revendedores afiliados .

Diante dessa inferéncia conceitual, pode-se dizer que a franquia é
a maneira contratual pela qual uma parte concede a outra 0 uso de uma
marca, idéia, técnica, de um método ou processo. O franqueador é a
parte que concede tal direito a outra, o franqueado. Este, por sua vez,
devera operar 0 negocio sempre sob o controle, a supervisao, orientacéo
e assessoria do franqueador, a quem o franqueado pagara uma
remuneracgao. Ao franqueado cabe o custo e a despesa necessaria para a
instalacdo e a operacdo do negocio. A assessoria por parte do
franqueador estende-se desde o aspecto de desempenho da atividade
comercial até os aspectos do planejamento arquitetbnico do
estabelecimento , incluindo sistemas para controle de estoques, fluxos de
caixa, treinamento de pessoal etc. Sdo esses alguns motivos pelos quais
pequenas e médias empresas podem encarar a franquia como um

instrumento util para expansao de seus negocios.



CONCLUSAO

Percebidas algumas das principais variaveis de que dependem as
empresas para um bom desempenho, sua analise e desenvolvimento,
nota-se que o marketing ocupa papel fundamental. Nas organizagdes, o
marketing, pela sua caracteristica intangivel que ¢é, possui papel
intrinseco na geracdo de acdes que suportam as tomadas de decisoes,
nos mais variados modelos de gestao.

A utilizagao eficiente do marketing, por minima que seja, favorece o
gerenciamento organizacional, permitindo um melhor acompanhamento
das operacbes da empresa e de seus resultados, em todos os niveis e
mercados.

Dentro desse conceito, e de acordo com as modalidades criadas
pela “Nova Economia”, na era digital e na velocidade em que se
desenvolvem o0s programas empresariais, o conhecimento deste minimo
de marketing aqui aludido e da relevancia do mesmo para a
administracdo das organizagbes representa a esfera de maior
profundidade impactando o patriménio das organizactes, interferindo
diretamente nos seus aspectos de gestao.
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