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Resumo

Este artigo relata os resultados de uma pesquisa exploratoria, qualitativa, utilizando a técnica
da entrevista em profundidade com consultores de marketing para micro e pequenas
empresas, representando a opinido de especialistas para 0o Estado de Sdo Paulo, e 0 seu
objetivo foi identificar a aplicagdo das técnicas de marketing pelas micro e peguenas
empresas, explorando possiveis relacbes com a mortalidade dessas organizagbes. Os
resultados indicam que as principais razdes que levam a mortalidade das empresas sdo: 0
desconhecimento do mercado, a falta de informagdes e o desconhecimento das técnicas de
marketing. Assim, foi possivel estabelecer a hipotese de que essas condi¢des contribuam para
um inadequado ou inexistente plangjamento, bem como ndo permitem escolher as melhores
estratégias, ou até mesmo agdes visando a conquista de mercado.

Palavras-chave: Marketing. Micro e pequena empresa. Mortalidade de micro e pequena
empresa.

Abstract

This article presents the results of an exploratory research with marketing consultants of
micro and small companies, representing the perception of experts in the S&o Paulo state
(Brazil) and its objective was to identify the marketing techniques applications by the micro
and small companies, exploring the possible relations with the mortality of these
organizations. The results indicate that the main reasons that drive the company to mortality
are: the ignorance of the market, the lack of information and the ignorance of the marketing
technigues. Thus, it was possible to establish the hypothesis that these conditions contribute
for an inadequate or inexistent planning, as well as they do not alow to choose the best
strategies, or even actions to aim the market conquest.

Key words: Marketing. Micro and small enterprises. Mortality of the micro and small
enterprises.



1. Introducéo

As organizacOes tém atuado em um ambiente cada vez mais complexo, o que requer
uma capacidade de reacdo as novas exigéncias a uma velocidade nunca experimentada, caso
desegjem permanecer no mercado. Essa capacidade de reacdo pode diferenciar as empresas que
atuam em mercados de alta competitividade, transpondo as fronteiras regionais em busca de
mercados globalizados. A revolucdo tecnoldgica ocorrida nas Ultimas décadas do século XX
contribuiu para a evolucao dos recursos disponiveis, modernizacdo de parques industriais, de
novos modelos de gestéo, além da transformacado dos sistemas de informacao, elevando assim
o nivel de conhecimento e de exigéncias da sociedade. Esse contexto de mudancgas torna as
atividades empresariais cada vez mais complexas, impondo a seus gestores novos
conhecimentos e competéncias para lidarem com essa situacdo. Neste cenario competitivo, as
Micros e peguenas empresas se deparam com inimeros obstacul os para se consolidarem, ao
mesmo tempo em gue surgem oportunidades para estabelecer parcerias com organizagtes de
grande porte. Sendo assim, as micros e pequenas empresas (MPE's) com atuacdo impar
podem ser parceiras nesse Nnovo cenario.

Entretanto, o indice de mortalidade das MPE’s no Brasil € um dos mais elevados,
despertando nos estudiosos do comportamento das MPE’ s interesse em descobrir as causas da
mortalidade. Silva e Pereira (2004) sugerem que uma das causas da mortalidade das empresas
possa ser a mentalidade com a qual 0s peguenos empresarios entram no negécio sem que
tenham uma visdo global do mercado, um espirito empreendedor e criativo.

Esse despreparo inibe a utilizagcdo das ferramentas de gestdo em sua potencialidade e,
em especial, as ferramentas de marketing. Portanto, esta pesquisa aborda a aplicacdo das
técnicas de marketing utilizadas pelas MPE’s, explorando possiveis relagbes com a
mortalidade dessas organizagGes. O problema de pesquisa deste artigo resume-se seguinte
questdo: ha relacbes entre a mortalidade de MPE's e a ndo aplicacdo das técnicas de
marketing?

2. Referencial tedrico

O mercado brasileiro € composto por, aproximadamente, 5,6 milhdes de empresas, das
quais cerca de 99% sdo MPE'’s, que ocupam mais de 50% da méo-de-obra no Brasil (ROJO,
2006). Isto demonstra aimportancia das peguenas e médias empresas ho ambiente econdmico
brasileiro. Schiemm (2007), no relatério ‘ Empreendedorismo no Brasil: 2006, confirma que
0 Brasil, apesar de continuar entre as nagdes que mais criam negocios, com uma taxa de
empreendedores iniciais de 11,7%, perdeu trés posicdes no ranking em relacdo a 2005,
assumindo a décima colocacdo entre os participantes do GEM — Globa Entrepreneurship
Monitor, correspondendo a uma estimativa de 15 milhdes de empreendedores. Apesar da
vocacdo empreendedora do Brasil que registra a cada ano cerca de 500 mil novas empresas e
com €las cerca de 1,5 milhdes de postos de trabalho, 0 pais apresenta uma das maiores taxas
de mortalidade.

Brito e Candido (2003) evidenciam que em todo o mundo desenvolvido existe a
compreensdo de que os empreendimentos de pequeno porte constituem a base da economia de
mercado e do estado democrético.

Entretanto no Brasil, anualmente sdo fechadas cerca de 78 mil novas empresas,
correspondendo a eliminacdo de 281 mil ocupacles. Apesar da constante reducdo dessa taxa
de mortalidade, dados do Ultimo estudo divulgado sobre Sobrevivéncia e Mortalidade das
Empresas Paulistas de 1 a 5 anos, conforme Bedé (2005), demonstram que 56% das novas



empresas encerram suas atividades em 5 anos. Apesar do indice de mortalidade ter reduzido
em quatro anos de 71% para 56%, esse patamar ainda € muito elevado.

Degen (1989) pontua que as razbes para 0 fracasso da maioria dos pequenos
empreendimentos sdo a falta de habilidades administrativas, financeiras, mercadolégicas ou
tecnolégicas dos empreendedores. Entre os diversos problemas apresentados pelo autor, a
falta de habilidades mercadolégicas € caracterizada pelo conhecimento inadequado do
mercado, problemas de qualidade com o produto, localizagdo inadequada, ineficiéncia de
marketing e vendas e posicionamento errado do produto ou servico no mercado.

Chér (1990) destaca que a inexperiéncia no ramo de negdcio, o desconhecimento dos
instrumentos de administragdo, a fata de orientacdo para o mercado, a auséncia de niveis
competitivos de qualidade, as crises de mercado, entre outros, séo algumas das causas de
mortalidade das MPE’s.

2.1. Desempenho

Halloran (1994) expressa a dimensdo do que € gerir um pegqueno negdcio comparando
a responsabilidade do micro empres&io com a de um ato executivo de uma grande
organizacdo. O dominio de diversos campos de conhecimento relacionados ao negécio é
fundamental para o desenvolvimento de forma competitiva e sustentavel .

E importante lembrar que a mortalidade n&o acontece de um dia para o outro. Ela é
resultado de um acumulo de desempenhos desfavoraveis ao longo do tempo que, quando néo
percebidos, o levardo ao fracasso.

Fernandes (2004) analisou quatro modelos para avaliacdo de performance entre os
quais o0 modelo de Brown caracteriza a visdo do macro processo de uma empresa, percorrendo
todas as etapas desde os insumos até aos resultados de um determinado processo. A Figura 1
ilustrao modelo.

E facil identificar que marketing esta presente em cada etapa do macro processo
descrito na Figura 1, iniciando com acfes de endomarketing que colaboram para a satisfacéo
dos funcionérios tendo reflexos positivos no atendimento aos clientes quando da captagéo de
pedidos ou acompanhamento de compras, no desenvolvimento de produtos como um sistema
que inclui o bem, o servico e as formas de chegar aos clientes, chegando a satisfacdo dos
clientes e a motivacéo para a recompra, que através do acimulo de experiéncias satisfatorias
levam a fidelizagdo. Essa visdo corrobora com a dimensdo da gestdo de um negdocio
apresentada por Holloran (1994).

1, Inputs 2. disterna de 2. Outputs 4 Dutcormes & Ohjetivos
processarnento
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Figura1l —Modelo de macro processo de uma organizagdo
Fonte: Brown (1996 apud Fernandes, 2004).



2.2. Marketing

As constantes mudancas impulsionadas pela evolucéo tecnol 6gica e a maturidade dos
mercados exigem novas praticas de marketing e de negécios. [...] As empresas precisam
refletir profundamente sobre como operar e competir em um novo ambiente de marketing [...]
reforca Kotler (2006).

Esse cenario exige empresas inovadoras, criativas, que possam surpreender os clientes
com um conjunto de utilidades em suas ofertas ao mercado. Greco (2006) conclui o relatério
Empreendedorismo no Brasil: 2005 apontando que um grande nimero de empreendedores,
principalmente os mais recentes, entra na atividade “com a cara e com a coragem”, sem
buscar orientagbes profissionais, agindo intuitivamente, [...] a orientagdo profissional,
sobretudo quando o negdcio esta dirigido a busca de oportunidades, é um fator que favorece a
sobrevivéncia dos empreendimentos [...]. Para se ter uma idéia da dimensdo dessa situacao
apenas 5% das mencgdes entre os empreendedores iniciais e 7% das mengbes entre 0s
empreendedores estabel ecidos buscaram orientagcéo em instituicdes. O estudo revela ainda que
30% dos empreendedores afirmam que ndo tiveram qualquer orientacdo deste tipo para
iniciarem seus negocios.

Dornelas (2001) salienta que tdo importante quanto conseguir financiamento inicial
para 0 comego do negdcio, SA0 as assessorias que gjudardo o empreendedor a ultrapassar a
primeira, e em geral amais dificil, fase do empreendimento: a da sobrevivéncia.

Dados agrupados entre 2002 e 2005 revelam que 82,3% dos empreendedores iniciais e
85,7% dos empreendedores estabelecidos afirmam que nenhum de seus consumidores
consideraria seu produto novo. Negdcios desprovidos de diferenciais ou inovacfes tém mais
dificuldade em prosperar, conclui Greco (2006).

Degen (1989) também pontua a importancia da inovacdo quando da fase de
identificacdo de oportunidades do mercado, como uma estratégia de diferenciacdo, utilizando-
se do processo de destruicdo criativa de Schumpeter o qual sugere o desenvolvimento de
negdcios semel hantes aos existentes, porém mel hores.

A importancia do gerenciamento de um processo de inovagdo tecnoldgica e sua
difusdo em pequenas e médias empresas foi objeto de estudo de Brito e Candido (2003),
encerrando-se na recomendacdo de um modelo de gestdo e difusdo de inovagdo tecnoldgica
gue mais adere as caracteristicas, contextos e contingéncias das pequenas e médias empresas,
dada a facilidade de atuacao dos lideres e agentes de mudanca dessas organi zacOes.

Schewe e Hiam (2000) citam que os consumidores vivem ansiosos por produtos novos
e melhores, e querem solucionar problemas mais facilmente e a um custo menor. Segundo
McKenna (apud Schewe e Hiam, 2000) as empresas necessitam de um processo sistemético
de inovagOes voltadas para o cliente.

Portanto, a busca de informacdes, a percepcao das mudancas no comportamento dos
consumidores impulsionadas por novas necessidades, e a certeza de estar entregando o melhor
valor para o cliente, requer das empresas um dominio das técnicas de marketing para a
definicdo e adequacdo de suas estratégias.

O manifesto “Miopia de Marketing” de Theodore Levitt (1986), publicado em 1960 na
Harvard Business Review mostrava que as empresas fracassavam por ndo focar a
compreensdo das expectativas dos clientes, e a forma como diferentes produtos vao se
sucedendo no atendimento dessas necessi dades.

Andrade et al. (2004) mencionam o estudo realizado por Huang e Brown em 1999 na
Austrdlia que destaca como problemas para as empresas de pequeno porte as vendas e 0
marketing, mas também o plangjamento, a falta de experiéncia administrativa dos dirigentes,
particularmente sobre a gestdo do crescimento. Os autores ampliaram a discussdo iniciada por
Dodge, Fulerton e Robbins (1994) sobre a relacdo entre o estégio do ciclo de vida em micro e



peguenas empresas e aspectos situacionais nos ambientes empresariais marcados por maior ou
menor competicdo, ampliando o conjunto de situagdes tipicas de problemas percebidos pelos
proprietérios dirigentes.

Mattar e Sarquis (1998) realizaram um estudo sobre a aplicacdo das técnicas de
marketing relacionadas a0 mix comunicagao/vendas junto a pequenas empresas. Os autores
concluiram que somente algumas atividades de marketing, recomendadas pelos autores e
pesquisadores, sdo praticadas; muitas vezes de formainformal, ndo planejada e ndo utilizando
integralmente todas as possibilidades que o marketing |hes oferece para melhorar o
desempenho.

Outro dado que fortalece a necessidade de estar proximo do mercado entendendo o
ambiente de marketing € que as estratégias variam diante de situagdes em que h& crescimento,
maturidade ou declinio do ambiente empresarial, segundo Brito e Céndido (2003). O
conhecimento e a aplicacdo sistemética das técnicas de marketing permitem a manutencéo de
um sistema de informagdo de marketing, adequacéo das estratégias e um retorno ao mercado
antes da concorréncia.

Isso demonstra a preocupacdo freqliente em entender cada vez mais a contribuicéo da
aplicacdo das técnicas de marketing na gestdo das organizagfes. As constantes mudancas nos
mercados exigem uma resposta imediata das empresas para, N0 minimo, a manutencdo de suas
posicOes competitivas, e este cendrio pode ser avassalador para as PME's caso elas ndo
consigam acompanhar essa dinamica.

3. Metodologia

A pesquisa realizada foi do tipo exploratéria, organizada em duas fases distintas. Na
primeira fase, utilizou-se da técnica de levantamento bibliogréfica e de pesquisas realizadas
gue ddo a dimensdo do desempenho das micro e pequenas empresas. A utilizacdo de dados
secundarios sobre a sobrevivéncia e mortalidade das empresas, disponiveis no SEBRAE-SP
para as empresas paulistas com 1 a 5 anos de existéncia, e no GEM ao nivel Brasil, que
permitem caracterizar as possiveis causas do sucesso ou fracasso das MPE's, permitiu recortar
0s principais dados relacionados com a utilizac&o das técnicas de marketing.

Na segunda fase, 0 método exploratorio aplicado contemplou uma pesquisa qualitativa
efetuada pelo processo de entrevista pessoal em profundidade, com consultores especialistas
em marketing do SEBRAE-SP, onde buscou-se identificar qual o dominio e a utilizacdo das
ferramentas de marketing por parte do empreendedor de pequenos negdcios. A abordagem das
entrevistas consistiu na aplicagdo de um roteiro ndo-estruturado a um grupo de trés
consultores de marketing do SEBRAE para 0 Estado de S0 Paulo, atuantes e estudiosos no
ambito de marketing, correspondendo a percepcdo de 60% da equipe técnica disponivel parao
Estado de S&o Paulo no SEBRAE. Esse roteiro contemplou os principais pontos relacionados
as técnicas de marketing apontados nos estudos sobre sobrevivéncia e mortalidade das
empresas paulistas de 1 a5 anos desenvolvido pelo SEBRAE-SP (BEDE, 2005).

A decisdo de realizar a pesguisa com os especialistas nesta fase deve-se ao fato de os
especialistas manterem um contato constante com 0S pequenos empresarios, através do
atendimento pessoal, fornecendo orientacbes e realizando palestras e treinamentos para
empresarios e potenciais empresarios de pegquenos negdcios, orientando-0s quanto a utilizacdo
das ferramentas de marketing e, por esta razéo, podem contribuir com informagdes valiosas
paraeste artigo (MALHOTRA, 2006).

As declaragfes obtidas dos sujeitos de pesquisa, através da comunicagdo dua de
caracteristica oral por intermédio de entrevistas pessoais, foram organizadas, classificadas em
grupos de elementos identificados em um titulo geral, conforme proposto por Bardin (2004).
Dessa forma, os elementos centrais que identificam as categorias que permitem atender ao



objetivo deste estudo dizem respeito a inovacdo, obtencéo de informacfes do ambiente de
marketing ou do mercado, participacdo em feiras e realizac&o de pesquisas, além da percepcao
da influéncia da aplicacéo das técnicas de marketing para 0 sucesso ou fracasso das
organizacoes.

4. Andlise dosresultados
4.1. Um recorte de dados secundarios - Fator es de sucesso ou fracasso das M PE’s

Véarios sdo os fatores que podem influenciar no desempenho das empresas durante a
sua existéncia levando-as ao sucesso ou ao fracasso. A preocupacdo de estudar as razdes que
levam a mortalidade das empresas e identificar formas que possam neutralizar esses
resultados indesegjados tem sido crescente em varios paises.

Como resultado da primeira fase exploratéria, entre os pontos principais apontados em
diversos estudos como possiveis causas para o fracasso das empresas, destacam-se:

a Que 85% dos entrevistados identificam como principa caréncia a nédo
utilizacdo das técnicas de marketing;

b. A fdta de habilidades administrativas, financeiras, mercadolégicas, ou
tecnol6gicas (DEGEN, 1989);

c. A inexperiéncia no ramo de negécios, desconhecimento dos instrumentos de
administracdo, falta de orientacdo para o mercado, auséncia de niveis
competitivos de qualidade, as crises do mercado (CHER, 1999);

d. A fdta de capita para investimentos (SILVA e PEREIRA, 2004;
HALLORAN, 1994), fatade experiéncia (HALLORAN, 1994);

e. A mentaidade de entrar no negdcio sem que tivessem uma visdo global do
mercado, sem espirito empreendedor e ndo criativo (SILVA e PEREIRA,
2004);

f.  Que os empresarios ndo tém qualquer orientagdo antes de abrir a empresa.

Esses resultados sintetizam as limitagbes que oS mMicros e pequenos empresarios
possuem e que estdo relacionadas ao desconhecimento e a inexperiéncia. O programa
Revolucdo no Atendimento do SEBRAE-SP vem massificando o sistema de atendimento e de
orientagdo empresarial na forma presencia ou a disténcia, por rédio, tevé internet e
impressos, e pode no longo prazo alterar essa situacao.

A Ultima edi¢éo do estudo sobre Sobrevivéncia e Mortalidade das Empresas Paulistas
de 1 a 5 anos conduzido por Bedé (2005) registra que os fatores mais importantes para a
sobrevivéncia, tanto na opinido das empresas em atividade como na das encerradas so:
plangamento antes da abertura, politicas governamentais de apoio a MPE, melhora da
situacdo do pais e uma boa gestéo do negécio apos a abertura. Entretanto, quando analisados
0s motivos aegados pelas empresas encerradas para o fechamento do negécio o resultado se
apresenta de forma diferente.

Os fatores relacionados a atividade de marketing e que contribuiram para o
fechamento do negécio, estdo agrupados em dois conjuntos. gestdo empresarial no que se
relaciona ao aperfeicoamento de produtos, gestdo de custos, propaganda e divulgacéo, e
conjuntura econdmica especialmente no que se refere as aces da concorréncia, sendo esta
apontada como terceiro maior grupo de causas para a mortalidade das empresas (BEDE,
2005).

4.2. Consolidando osresultados das pesquisas da 22 etapa



Nesta etapa, a andlise dos resultados se fundamenta na técnica de Andlise de
Contetido, conforme proposto por Bardin (2004). A técnica utilizada nesta etapa foi a andlise
da enunciacdo, onde cada entrevista é estudada em si mesma como uma totalidade organizada
esingular (BARDIN, 2004).

As entrevistas realizadas junto aos especialistas apontam para alguns aspectos que
colaboram para 0 entendimento da aplicacdo das técnicas de marketing pelas MPE’s. Os
resultados apresentados consolidam uma visdo geral significativa paraas MPE’s do Estado de
S0 Paulo e permitem estabelecer relacdes com dados secundarios disponiveis no mercado e
relacionados ao tema.

4.2.1. Inovagdo

Abordados sobre o significado de inovagdo e como 0s pequenos empresarios lidam
com essa estratégia, ha claramente duas posicbes distintas: uma relacionada a atitude do
empreendedor e outra relacionada a operacdo. Quanto a atitude, 0os empresarios sd0 pouco
inovadores procurando optar por negécios que acumulam um histérico de resultados
positivos, que no Brasil se concentra nos segmentos de alimentacdo, vestuario e artesanato,
em mais de 50% das novas empresas. Esta constatacdo, apesar de estar centrada nas
experiéncias do Estado de S&o Paulo, traduz o comportamento nacional, documentado no
relatério Empreendedorismo no Brasil 2005, conforme Greco (2006), quando cita que os
empreendedores no Brasil sendo pouco arrojados, acabam por enfrentar forte concorréncia de
outros individuos gque tém idéias e motivacdo muito semelhantes no momento de abrir seus
negocios (GRECO, 2006).

Quanto a operacdo, a flexibilidade e a velocidade que o empresario tem em perceber,
entender e atender a necessidade do cliente, trazendo respostas rapidas ao mercado e que
sgjam percebidas e valorizadas pelos clientes, coloca-0 em vantagem em relagdo aos
concorrentes.

Sintetizando a opinido dos especialistas, inovacdo ndo significa necessariamente lancar
um novo produto ou algo que ndo exista no mercado. Inovagdo é entender e atender as
necessidades dos clientes e ser o primeiro a praticar a novidade em seu segmento, e, portanto
a inovagdo esta muito relacionada com o contato com 0s clientes para conhecer suas
necessidades.

Geralmente nas MPE’s, ainovagdo esta ligada a processos, a maneira de fazer, sendo
raro a inovagdo de produto de alta tecnologia. Inovacdo, no sentido de ser o pioneiro,
desenvolver algo totalmente novo no mercado, a MPE tem dificuldades porque isso envolve
investimentos em desenvolvimento tecnol 6gico e se deparam com limitagfes de recursos para
a redlizacdo dessas idéias, tais como, adequacdo de infra-estrutura produtiva, estrutura de
vendas, disponibilidade de capital de giro.

4.2.2. Realizacdo de pesquisas

Para estabelecer a proximidade com os clientes e o publico-alvo em busca das suas
necessidades a pesquisa de mercado € uma ferramenta eficiente para esse propdsito.
Entretanto, os especialistas pesguisados revelam que 0s empresarios ndo realizam pesquisas
estruturadas e, em alguns casos, chegam a quase 90% os que ndo fazem nada. O que realizam
s80 pesquisas de observacdo, |éem revistas e procuram se informar conversando com pessoas
do mesmo setor.

4.2.3. Participacdo em feiras



Outra forma disponivel para a aproximagdo do publico-alvo € a participacdo em feiras,
0 que também ndo é muito utilizada. Apesar dos empresérios das MPE’s acreditarem que a
feira é uma oportunidade para realizacdo de negdcios, muitos se sentem impedidos em
participar em razéo do investimento necessario.

Schimp (2002) considera a participacdo em feiras como uma estratégia importante
para (1) atender os clientes atuais, (2) identificar prospectos, (3) lancar produtos novos ou
modificados, (4) reunir informagdes sobre novos produtos da concorréncia, (5) tirar pedidos
de produtos e (6) melhorar a imagem da empresa, entretanto os empreendedores, na opinido
do entrevistado, ndo sabem quais 0s eventos que mais dao retorno para os negécios.

O SEBRAE-SP apesar de ter ampliado o entendimento dessa ferramenta através de
palestras especificas, viabilizando a participacdo da MPE em feiras setoriais importantes de
forma cooperada, poucos sd0 0s que adotam essa estratégia de comunicacéo.

4.2.4. Obtencdo de infor magdes no ambiente

A percepcdo dos especidistas quanto a fonte de informacfes dos empresarios das
MPE'’s restringe-se ao relacionamento com o cliente, e ao contato com outras pessoas do
segmento, leitura de revistas, jornais, entretanto, a quantidade de informagdes para decidir é
muito pequena. Muitos desconhecem a disponibilidade de informagdes no IBGE — Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica, SEBRAE-SP e outras entidades relacionadas aos
segmentos de atuagdo, o que dificulta na elaboracdo de um plano de negdcio ou adequacdo de
suas estratégias. Com essa deficiéncia, muitas decisdes sdo tomadas de forma intuitiva, o que
pode se caracterizar como um problema uma vez que nem sempre a intuicdo é suficiente para
se tomar boas decisdes. Muitos empresarios tomam conhecimento dessa disponibilidade
quando procuram consultorias para ajudé-1os a resolver os problemas de seus negdcios.

4.2.5. Percepcdo da influéncia das técnicas de marketing

Uma das principais limitacfes para o uso da potencialidade das técnicas de marketing
na gestdo dos negdcios é a constatacdo que a maioria dos empresarios das MPE’s considera
como marketing as aces de propaganda/divulgacdo e a promocdo. Com essa visao é dificil
pensar que sgja possivel entender o mercado de atuacdo, o0 comportamento do
consumidor/cliente, visualizar as tendéncias e se antecipar na readequacéo das estratégias do
negécio. Os empresarios ndo tém uma visdo ampliada de que marketing também é produto,
escolha do ponto, conhecer a concorréncia, € precificacdo, portanto, a falta de dominio das
variavels de marketing e o entendimento de como €elas se inter-relacionam e o que isso pode
causar de resultados, pode leva-los ao desenvolvimento do negdcio de forma desfavoravel.

Para os especialistas o sucesso depende muito das estratégias de gestéo e de marketing
e que as agoes de marketing devem proporcionar o entendimento, o atendimento e a superagéo
das expectativas dos clientes, disseminando esse conhecimento na empresa. “Todos na
empresa tém que estar em sintonia com o mercado”. Quando o empresario atinge esse estagio
esta praticando o marketing integrado. Segundo Kotler (2000), marketing integrado é
resultado do trabalho conjunto de todas as areas da empresa para atender aos interesses dos
clientes.

Um dos especialistas entrevistado pontua que ndo existe a cultura de pensar marketing
estrategicamente, com plangjamento prévio e acompanhamento constante, o que dificulta na
implantacdo sistemética de agcBes no mercado. Quando o fazem, € considerado como custo e
isto, por vezes, inibe a decisdo de investir, complementa o entrevistado.



Esta situacéo € corroborada com dados secundarios obtidos na Sondagem de Opini&o
sobre A Relagdo das Micro e Pequenas Empresas Paulistas com Seus Clientes (BEDE, 2004),
donde apresenta as seguintes caracteristicas.
¢ 93% das micro e pequenas empresas ndo realizaram pesquisas de mercado nos
altimos doze meses,
e 44% da amostra adotam a estratégia de preco baixo como uma das principais
estratégias de vendas;
e Quase metade dos proprietarios ndo sabia o perfil de seus clientes quando da
abertura do negdcio;
¢ 46% das empresas ndo possuem cadastro de clientes e dos que possuem, somente
37% tem um cadastro atualizado;
e 32% das empresas praticam a estratégia de baixo preco e promogdes como a
principal acdo paratornar os clientesfiéis.

Estas sGo algumas informagdes que permitem identificar a fragilidade da aplicacdo das
técnicas de marketing no ambiente das micro e pequenas empresas. Nao existem estatisticas
no SEBRAE-SP que permitam caracterizar a influéncia do marketing no desempenho das
micro e peguenas empresas embora estudos sobre o tema tém sido realizados por véarios
pesquisadores. Uma das poucas investidas que avaliou o grau de associagdo entre 0 uso de
“métodos modernos de marketing” e o sucesso empresaria foi a de Griffin em 1982 (URBAN
e ROCHA, 2006).

Apesar das limitacOes apresentadas pel os empresarios sobre marketing, 0 SEBRAE-SP
procura ampliar o conhecimento deles através do servico de assessoria técnica onde é
abordada a necessidade de pesguisas para conhecer o mercado, aintroducéo de indicadores de
desempenho e como utilizé-los, e a abrangéncia do campo de decisdes do marketing.

Ainda sobre a influéncia na mortalidade das MPE’s, foi investigada qual a relacéo do
ciclo de vida da empresa e do tipo de negécio — comércio, indUstria e servigos -, sem
estabel ecer correlacéo entre elas.

Assim como os produtos, os mercados se desenvolvem em quatro estagios.
emergentes, em crescimento, na maturidade e em declinio (KOTLER, 2006). Inserido nesse
contexto e com um comportamento individualizado, a empresa tem o seu préprio ciclo de vida
gue resulta de uma combinacdo de variaveis do ambiente econdmico e adequacdo de
estratégias de marketing. “Aprender sobre 0 ambiente econdmico gjuda os profissionais de
marketing a determinar se os clientes estardo dispostos e terdo condicdes de gastar dinheiro
em produtos e servicos” (CHURCHILL, 2005).

Na percepcdo dos especialistas quanto mais velhas as empresas mais elas utilizam o
plangamento e o marketing, mas ndo possuem dados que possam identificar a evolugéo da
utilizacdo das técnicas de marketing com a evolugdo dos negocios.

Pouco se tem estudado sobre o ciclo de vida da empresa e a aplicagdo de marketing em
relacdo as Micro e pequena empresas. Andrade et al. (2004) mencionam que as estratégias da
MPE variam diante de situagdes em que hé crescimento, maturidade ou declinio do ambiente
empresarial (CHAGANTI, 1987).

Quanto ao tipo de negdcio — comércio, indlstria ou servicos -, 0 SEBRAE-SP ndo tém
qualquer informagdo concreta que possa estabelecer correlacbes entre 0 sucesso ou fracasso
empresarial. A percepcdo € que 0s negdcios que mais abrem sdo 0s que mais fecham, mas néo
podem relacionar i1sso ao tipo de negacio.

4.2.6. Perfil do micro e pequeno empresario (empreendedor)



Para a caracterizacdo dos donos das empresas abertas entre 1999 a 2003, ja encerradas,
utilizaram os dados secundarios disponiveis no estudo sobre Sobrevivéncia e Mortalidade das
Empresas Paulistas de 1 a 5 anos, conforme Bedé (2005), no qual 57% dos donos sdo do
género masculino, com formagdo escolar no segundo grau ou mais (63%), na sua maioria
(60%) com experiéncia ou conhecimento anterior no ramo adquirida como empregado ou
auténomo. Entre os que encerraram a atividade, 33% estavam desempregados antes de abrir 0
negocio e somente 26% buscaram apoio profissional para resolver problemas relevantes da
empresa em entidades de suporte, entretanto, uma pequena parcela (17%) participou de
reunides coordenadas pel as entidades.

Geralmente ndo tém um conhecimento amplo sobre marketing, agindo muitas vezes de
forma intuitiva, e essa situagcdo ndo permite visualizar os efeitos dessas decisdes em outras
areas da empresa. Entretanto, os especiaistas acreditam que com treinamento e aplicacdo, 0s
proprietérios podem desenvolver competéncias nesse campo importante para a gestdo dos
negaécios.

O que se percebe é uma maior busca de informagdes e orientaces para se abrir um
negécio, principalmente para o comércio, alimentacdo e vestuario, 0 que é extremamente
positivo.

5. Conclusdes

Existem dois pontos centrais que nortearam 0 desenvolvimento deste estudo: a
mortalidade das micro e peguenas empresas e a aplicagcdo das técnicas de marketing. O
proposito de identificar ou estabelecer relacdes entre eles tém alta relevancia para a teoria e
para a gestdo operacional.

Os resultados obtidos neste trabalho com os especialistas complementam essa
situacdo, pois, segundo eles, 0s micros e pequenos empresarios desconhecem as informagoes
importantes sobre 0 negdcio e muitos ndo sabem nem aonde obté-las, o que dificulta a
elaboracdo do plang/amento do negdcio e a formulacdo de estratégias, fazendo com que suas
decisdes sejam baseadas na intuigao.

Quanto a aplicacdo das técnicas de marketing também apresentam uma fragilidade
como resultado da falta de conhecimento. Quando aplicam as técnicas ndo conseguem
explorar toda potenciaidade que e€las oferecem e sdo restritas as acgbes de
propaganda/comunicacdo e promogdo. Alguns adotam a estratégia de pregos baixos para
promover vendas, o que dependendo do segmento pode acarretar prejuizos irrecuperaveis e a
perda do cliente. Na percepcdo dos especialistas 0s micros e pequenos empresarios entendem
marketing como propaganda/divulgacdo e promocdo. Ndo tém visdo ampliada de que
marketing € produto, definicdo de precos, escolha de pontos de distribuicdo, € andisar a
concorréncia, € conhecer cComo essas e outras variavels se inter-relacionam de maneiratal que
Ihe dé base para conducdo dos negdcios. Para a maioria dos micros e pequenos empresarios,
marketing é custo e com a suas limitacfes de recursos financeiros ficam impedidos de investir
em participacdo de feiras setoriais ou realizar pesquisas de mercado para conhecer mais sobre
0 Seu negacio.

O ponto comum que pode ser identificado entre as varias fontes pesquisadas € que a
falta de conhecimento e informacdes colaboram para o baixo desempenho das organizacoes,
podendo levé-las ao insucesso.

Com essa limitacdo é dificil visualizar como os micro e pequenos empresarios podem
ser competitivos em mercados de forte concorréncia e como podem ser inovadores para gerar
diferenciais valorizados pelos clientes.

O resultado da pesquisa apresenta 0 tema inovacdo sob dois enfoques: atitude
empreendedora e inovacdo operacional. Quanto a atitude empreendedora, na opinido dos



especialistas, 0s micros e pequenos empresarios sdo pouco inovadores, procuram investir em
negécios que acumulam um historico de bons resultados. Essa caracteristica também é
apontada por Greco (2006). Quanto a operacdo, pode-se considerar 0S micros e pequenos
empresarios inovadores porque possuem muita flexibilidade em se adaptar a novas situagoes,
percebem, entendem e atendem a necessidade do cliente rapidamente. Em mercados de lento
crescimento, processo de comoditizacéo e forte concorréncia mundial ainovacéo se desponta
Ccomo essencial para 0 sucesso.

No que se refere ao ciclo de vida da empresa, ndo existern medidas que possam indicar
0 estagio da empresa e a intensidade da aplicacéo das técnicas de marketing. Um tema que
merece estudos futuros é a possibilidade do aprimoramento dos critérios do TEA (Total
Entrepreneurial Activity) — Atividade Empreendedora Total, de tal forma que possam ser
semelhantes a teoria do ciclo de vida Em 2005, a principal inovacdo do estudo
Empreendedorismo no Brasil: 2005 foi o destaque dado ao estagio dos empreendimentos
permitindo a identificacdo e comparacdo de empreendedores em diferentes estagios de seus
negocios. Segundo os critérios definidos nesse estudo, os empreendedores podem ser
classificados, quanto ao estégio de seus negdcios, em: i) empreendedores iniciais. sdo aqueles
cujos empreendimentos tém 42 meses de vida; ii) empreendedores estabelecidos. aqueles a
frente e empreendimentos com mais de 42 meses de vida. Os empreendedores iniciais se
subdividem ainda em dois tipos: i) nascentes: agueles a frente de negdcios em implantacéo —
busca de espaco, escolha de setor, estudo de mercado, etc. — que se chegou a gerar
remuneracdo, o fizeram por menos de trés meses; ii) novos. seus negocios ja estdo em
funcionamento e geraram remuneracao por pelo menos trés meses.

Apesar da baixa frequéncia de utilizacdo das técnicas de marketing pelas MPE'’s,
segundo informagdes dos entrevistados, o resultado deste artigo permite estabelecer uma
relacdo desfavoravel a aplicacdo das mesmas, identificando possiveis consegiéncias das
préticas atuais sob a 6tica do marketing, consolidada na Tabela 1, considerando as bases
conceituais sustentadas em Kotler (2000; 2006), Churchill (2005), Degen (1989), Dornelas
(2001), Rojo (2006), Schewe (2000) e Shimp (2002).

Essas conseqliéncias relacionadas evidenciam a fragilidade da aplicacdo das técnicas
de marketing uma vez que, 0s principais aspectos evidenciados tanto no marketing estratégico
como no marketing operacional, ndo sdo observados adequadamente pelos entrevistados. A
pesguisa porém, por ndo ter sido um levantamento de campo comparando empresas ativas e
empresas que ja encerraram a atividade, ndo permite concluir até que ponto a prética das
técnicas de marketing colaboraram para 0 sucesso da organizagdo ou ndo, podendo este
questionamento se transformar em hipoteses a serem verificadas em estudos futuros.

Pode ser considerada uma limitagdo deste estudo a concentracdo da amostra em
especialistas em marketing da regido de S&o Paulo, podendo apresentar alguns vieses quando
comparado a caracteristicas e desempenhos de outras regides do Pais.



Tabela 1 — Correlagdo das préaticas das MPE' s X consegiéncias
PréaticasdasMPE’s Conseqgiiéncias
e ndo sabem quem s30 0s concorrentes,
fornecedores, perfil de clientes e ademandado
mercado

1. empresdrios desconhecem as
informagBes importantes sobre o negécio

2. empresarios ndo sabem onde obter as . S
e agem muitas vezes por intuicao

informagtes

3. témdificuldades para a elaboracéo do e ndo conhecem o mercado e hdo conseguem
plangjamento do negdcio e formulacdo estabelecer uma visdo de longo prazo,
de estratégias aproveitando as tendéncias e oportunidades

4. desconhecem as técnicas de marketing o 0es limitadas em prego e promog&o, sem atingir
5. restringem-se as agdes de agoes N breco € p G0, Hing
o ~ seu publico-alvo porque ndo sabe o que precisam
propaganda/comunicagéo e promogao
e podem levar ao esgotamento dos resultados,
6. utilizam estratégias de prego baixo para limitagdo de capital de giro e dependéncia

promover vendas financeira, porque investem e ndo conhecem o
publico-alvo (baixa eficacia)

7. entendem marketing como

propaganda/divulgacéo e passam ater umavisdo estreita da formulagéo

8. ndo tém visdo que marketing é produto, estratégica acreditando que panfletagem e
preco, praca, promocao, analisar veiculacdo em midias aternativas sdo suficientes
concorréncia, saber como essas e outras paraatingir o publico-alvo sem conhece-lo

variaveis se inter-relacionam

9. marketing é custo frente a sualimitacdo
de recursos financeiros que impedem de
participar de feiras e realizar pesquisas
de mercado

e ndo proporciona continuidade das acbes de
marketing, dando espago para atuagdo de seus
concorrentes

e conduz o negdcio natentativa e erro aum custo
financeiro e de mercado elevado

11. ndo conseguem identificar o estégiodo | e  ndo conseguem estabelecer estratégias especificas
CVP para cada estagio do CVP
Fonte: elaborado pelos autores.

10. falta de conhecimento e informacéo

Sugere-se a continuidade da pesquisa, estratificando-a por tipo de negécio, com
MPE's, explorando um conjunto de variaveis que possam estabelecer métricas de
desempenho do negécio durante o ciclo de vida da empresa.
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