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Resumo: Este artigo tem o objetivo apresentar os princigaisceitos de marketing
aplicados pelas microempresas dentro de uma brevwextualizacdo de um plano de
marketing. O desenvolvimento e a evolucao teéractirpm de pesquisa bibliografica e
da pesquisa de campo e observacional do autortigo.arO objetivo ndo é esgotar o
assunto nem tampouco construir um Plano de Marketiras, sim, de contribuir para a
discusséo, o aprendizado e a utilizacdo marketing mix no segmento das
microempresas de forma mais assertiva. Concluguseé inegavel a importancia das
microempresas para qualquer pais. Sua contribuggide principalmente na insercao
econdmica e social. Deve-se frisar que as microesagrsao as grandes responsaveis
pela geracdo de empregos em nosso pais, denotamdiestaque sob a oOptica social e
ecologica. Mais do que uma forma transitoria dehgardinheiro, a realidade das
microempresas deve ser analisada como um fendneamdmico e social capaz de
gerar crescimento regional e, consequentementealglo

Palavras-Chaves:Microempresas, Marketing, Marketing Mix, MercadonSumidor,
Produto.

Abstract: This article aims to present the main marketingosgts applied by micro-

enterprises within a brief contextualization of arketing plan. The development and
theoretical evolution have stemmed from the bilbapgical research as well as field
research and observational studies by the authahefarticle. The goal is neither to
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exhaust the topic or to construct a Marketing Pléut rather to contribute to the
discussion, learning and use of a marketing mithexsegment of micro-enterprises in a
more assertive manner. It was concluded that tiereo doubt as to the importance of
micro-enterprises for any country. Their contrilmstilies mainly in the economic and
social insertion. It should be taken into accounatt micro-enterprises are greatly
responsible for job generation in our country, ieadg their prominent social and
ecological perspective. More than a transient wdyearning money, the reality of
micro-enterprises must be considered as a socidlemonomic phenomenon capable of
generating regional and consequently, global grawth

Keywords:Micro-Businesses, Marketing, Marketing Mix, Consumarket, Product.

1 INTRODUCAO

Dentro da realidade contemporanea, as empresagcefer importantes
contribui¢cdes a sociedade. Sob o ponto de vistaéesiwo, contribuem para a criagdo
da renda e para o desenvolvimento que dela decBale.o ponto de vista social,
possibilitam, a partir do desenvolvimento econOmic®@ democratizacdo de
oportunidades e aprimoramento da populacéo, que fgogcesso a ensino e educacao.
Por fim, sob o ponto de vista empreendedor, a pitidside de empreender, criar e
inovar.

As microempresas possuem caracteristicas e cagfiédaidiferenciadas, em
virtude de seu porte e dindmica. Uma das grandiésuldades desta categoria de
empresa € melhor se inserir e se desenvolver noad®rem razédo da limitacdo de
receitas que influenciam nbudgete na intensidade de marketing. Desta forma, a
dindmica de comunicacdo e as estratégias de magkitzem-se diferenciadas em
relacdo as empresas de meédio e principalmenteatie@porte.

Conforme Kraus, Harms e Fink (2010), é grande dribaicdo dos pequenos
negocios para a geracdo de novas ideias, prodsgpsgos e negocios, uma vez que
geralmente partem de uma visdo mais empreendedooa epossibilidades de poder
utilizar a criatividade e inovacao de forma masda.

Ferreira, Santos, Oliva e Gris (2008) atestam garocerramento das atividades
de uma microempresa nao esta associado a um fapacifco, mas, de forma
interligada, depende em grande parte da atuacétadio empreendedor. Conforme o
GEOR - Gestéo Estratégica Orientada para Resul@ad&ebrae (2013), 24,9% das

empresas encerravam as suas atividades depoisiddaris de atividades. Uma das
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hipéteses levantadas pelo autor deste artigo, dBsmguestdes relacionadas ao porte e
limitacdo de recursos, decorre da falta de conhetios gerenciais e ferramentas
relacionadas a gestédo do negocio.

Este artigo, entdo, procurarq desenvolver os péiconceitos de marketing
aplicados pelas microempresas dentro de uma brevwextualizacdo de um plano de
marketing. O desenvolvimento e a evolucao teéractirpm de pesquisa bibliografica e
da pesquisa de campo e observacional do autor aitigje.

Para analisar o nivel de conhecimento das ferramenéstratégias de marketing
foi realizada uma pesquisa na Feira do Trianon, guealizada aos domingos no
calcadao da Avenida Paulista na cidade de Sao Ra@im um numero médio de 160
expositores. E uma das mais tradicionais da regige sua origem remonta ao final da
década de 1970, dai a escolha para estudo. Faadpliquestionario devidamente
tabulado e analisado, com questdes abertas e tes;haal sentido de levantamento dos
conhecimentos administrativos, de outras informag@@erelacionadas dos expositores.
Foi realizada outra pesquisa, onde a amostra éasiemgde microempresarios de varios
segmentos do municipio de Séao Paulo, totalizandb €fue foram escolhidos por
acessibilidade, pois “longe de qualquer procedimastatistico, seleciona elementos
pela facilidade de acesso a eles” (VERGARA, 20104p. Dos resultados, foram
elaboradas as caracteristicas de produto, preg@fice distribuicdo, que compdem a
analise da aplicacao das ferramentas de markedirgggs microempresas.

O objetivo ndo é esgotar 0 assunto nem tampoucstrcénum Plano de
Marketing, mas contribuir para a discussao, o apredo e a utilizacado dmarketing
mix no segmento das microempresas de forma maisiaas€bmo base, pode servir
como uma reflexdo para estudos complementares, qunaexemplo, focando na
variavel econbmica, em especial relacionada aoricemécessivo que o0 pais esta

enfrentando desde 2014.

2 O PLANO DE MARKETING E O MERCADO CONSUMIDOR

Conforme Greatti (2004, p. 4} plano de negdécio € uma linguagem que tem
como funcéo descrever de forma completa o quecdque pretende ser uma emptesa
Desta forma, nenhuma empresa pode sobreviver seboonplano de marketing. I1sso

significa dizer que todo empresario que desejaraigemelhores resultados deve ter
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claramente quais necessidades do mercado atendmndce o fard. Também devera
compreender e assumir as responsabilidades dau@erigestdo de uma empresa. O
fluxo financeiro que possibilitara o atendimentc deecessidades da empresa e, ao
mesmo tempo, garantird o crescimento de formarsiast®, sera, assim, obtido a partir
da oferta de um pacote de beneficios reconhecidos.

Dentro desta perspectiva, o ponto de partida pailasenvolvimento de um
plano estratégico € a limitacdo de suas competrcipartir da criagdo da misséao,
visdo, objetivos e valores corporativos. Depoisz-da necessdéria a construcao
identificada de ummarketing mixque possa atender, de forma pontual, as diferentes
caréncias do mercado.

As microempresas, no Brasil, geralmente nascem rar pie diferentes
situagdes. Uma das mais comuns é a perda de a&vidanunerada, o que faz com que
o profissional procure uma solu¢do de curto e m@daao para equilibrar o fluxo de
caixa pessoal. Outra situacdo € quando ocorre dodesmento de atividades que um
profissional ja exerce por meio de terceirizacadrapainda decorre do proprio perfil
empreendedor, sendo normal 0 processo sucess@liéopai para filho, em pequenos
negocios. Desta forma, é compreensivel que empdesgaequeno porte ndo possuam
claramente um planejamento estratégico mais eldbpnaas é inaceitavel que se
acomodem e trabalhem sem um bom plano de negodesnearketing. Sem um bom
plano de marketing, a empresa podera até obteltagss, mas sem a certeza de
resultados mensuraveis. Com ele, a empresa potieed @sultados de forma mais

organizada e passivel de gerenciamento.

2.1 O CONSUMIDOR COMO PRINCIPAL FOCO DA EMPRESA

Todo negdcio se inicia a partir do que o mercadtepferecer em termos de
oportunidades de negocios. Desta forma, toda argedd deve ser criada a partir do
atendimento das necessidades e desejos do me@atiwmo consumidorpode ser
definido como todo aquele que pode comprar, aluggizar ou usufruir de um produto
ou servico oferecido por uma empresa ou profissioGanforme Foxxall (apud
BAKER, 2005, p.87), “O processo decisorio do conslomé usualmente descrito como

cognitivo. O consumidor se conscientiza de uma swdade ou desejo e de um
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possivel meio de satisfazé-lo, normalmente anuocral propaganda de uma nova
marca.”.

De modo geral, como os consumidores estdo pulderizao mercado, uma
das grandes dificuldades iniciais da microempresdirditacdo de seu grau de alcance.
Empresas deste tipo costumam crescem a partir chardias regionais, atendendo
pontualmente a determinadas caréncias dos constanidy como a oferta de produtos
e servicos € feita por empresas de portes difexemt® microempresas enfrentam
dificuldades para facear os apelos de marketingaguenédias e grandes empresas
fazem ao consumidor. Hawkins, Mothersbaugh e B26807) ressaltam que este
processo estad intimamente relacionado ao atendimdat real necessidade do
consumidor, bem como da percepcao de valor atrelaglksa satisfacdo. Mesmo com
todas as limitagbes, as microempresas devem ettatas ao comportamento do
consumidor, que pode ter uma grande mobilidadentatmcom diferentes empresas de
portes diferentes. Assim, uma das formas de soléetia dessas empresas € a
utilizacdo dos incentivos de longo e curto praz®, sera tratado mais adiante.

Um dos maiores desafios € que o consumidor facapeueeira compra e
depois a recompra, tornando-se, assim, clienteent@lié todo aquele que tem um
vinculo, por vezes comercial, com uma empresa oypnafissional. Neste contexto, o
marketing categoriza dois niveis de cliente:

* Cliente interno ou publico interno, que se resun®alaboradores da empresa.
Neste sentido, estratégias de marketing candomarketingservem como
acdes que visam ao envolvimento e comprometimeggteccom os objetivos e
metas da empresa.

e Cliente externo, que se caracteriza como aquelevguadquirir 0 produto ou
servico. A empresa deve mensurar sua demanda dea fguantitativa e
qualitativa. A primeira dara uma perspectiva desoom e a segunda o perfil,

gue moldara as estratégias de marketing da empresa.

2.2 A segmentacdo de mercado como principal estrgié para as microempresas
Devido as suas particularidades, tais como limitagé recursos e alcance
geografico, recomenda-se que as microempresageutili de forma pontual, as

estratégias de segmentacdo de mercado. Sob o wowkexmarketing, a técnica de
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segmentacdo de mercado considera de extremo wataracteristicas do mercado onde
a empresa deseja atuar. A segmentacdo de mercammiza a ideia de que o mercado
€ heterogéneo em relacéo as suas caracteristicassequentes necessidades, desejos e
anseios. Desta forma, a técnica de segmentacée axigentificacdo e a mensuracao
das diferencas e as agrupa em categorias de condbxigiem trés formas de
categorizar as estratégias de segmentacéo de rercad

A estratégia de marketing indiferenciado conside@e o0 mercado €
homogéneo em relacéo as suas caracteristicas ssigackes. A empresa pode
oferecer ummarketing mixsem nenhuma diferenciacdo. Considerando a Teoria
de Maslow, pode-se empregar esta estratégia pacutps e servicos que
atendem as necessidades basicas, como agua, poplexe a prestacao de
servicos gerais;

* A estratégia de marketing concentrado considera qjueercado pode ter
particularidades que a empresa pode atender. esta, ela pode concentrar
seus esforcos em um unico segmento de mercadae blesd, a regionalidade
se antecipa como uma das principais variaveis, t@mo particularidades e
caracteristicas de onde a empresa se encontralménte

* A estratégia de marketing diferenciado, em que presa identifica segmentos
nos quais deseja atuar e desenvolvenuanketing mixdirecionado para cada
um deles. Neste caso, a empresa tem um portfélestlatégias para cada tipo
de grupo de clientes. A selecado da melhor estatigsegmentacéo implica:

» Por parte da empresa, permite a otimizacdo deses@condmicos, financeiros
e humanos, envolvendo qualquer das estratégiadasitaNao havendo a
diferenciagao, existe a possibilidade de poderatgamha devido aos volumes
transacionados. Se diferenciada, possibilita asagfig de lotes compativeis com
a demanda.

* Por parte da demanda, existe a opgao pelo produserwico que melhor atenda
a suas necessidades, podendo ocorrer entdo adichdi e consequentemente a

compra de lotes periddicos.

A segmentacdo de mercado decorre das necessidaslesngresas de bem

atenderem a seus clientes, o que faz dela uma fuetantada de fidelizacao; de outro
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lado, se todas as empresas pensarem do mesmo asauesmas estratégias se tornam
formas de diferenciacdo competitiva. Baker (20084 pafirma que a segmentacao “[...]
nao somente € dindmica e incerta, como tambémsdivempresas sao heterogéneas,
assim como a natureza da demanda”.

Pode-se afirmar categoricamente, portanto, quedasarincipais técnicas de
marketing que uma empresa pode aplicar e com aadipg@ia retorno mais eficaz é a
segmentacéo de mercado, pois:

* A empresa, com o conhecimento detalhado do mergqautte entender melhor
suas caracteristicas, necessidades e carénciasrtih gg compreensao das
caracteristicas quantitativas e qualitativas hisadr € possivel uma analise
referencial de consumo;

* A partir dacorreta interpretacdo de dados e informacdes, aresg deve
formular o melhor marketing mix que vise a atender forma pontual e
sustentada o segmento que pretende atifgia propria esséncia do sistema de
marketing, omarketing mixé reflexo das caracteristicas do potencial do
mercado;

 De acordo com a demanda e oferta, possibilita esumagdo, otimizacédo e
gestdo de recursos necessarios para melhor aterslggmento, em razdo das
préprias necessidades da empresa;

» Permite flexibilizar as estratégias de acordo cemassiveis mudancas, mesmo

que rapidas e sutis, deste e de outros nichos eomepitares.

A aplicagédo dos Sistemas de Informacdo — Sistengadnfbrmacdo em
Marketing e Pesquisa de Mercado essencialment@rm@rdial para a identificacdo
dos nichos de mercado e respectivas caracteristicascessidades que devam ser
atendidas. A pesquisa de mercado identifica quaivat e qualitativamente a demanda,
referenciando o potencial de mercado. Por sua egzistemas de informacdo em
marketing possibilitam a retroalimentacdo de dasloeformacgdes a partir de dados
secundarios. A atualizacdo desses dados e infoemacinportante para proporcionar a
empresa os elementos basicos para a adequacast@@sgeas de marketing conforme

o ciclo de vida do produto (CVP) ou servico a saligado. Embora as microempresas
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tenham recursos limitados, entende-se que poddérautys sistemas de forma pontual,

com a utilizacdo de dados secundarios a partiomkes confiaveis.

A carteira de clientes de uma empresa pode segyar&ada de acordo com o
perfil de consumo de seus clientes ativos:

e Carteira com clienteight users que sdo aqueles que compram pequenos
volumes, trazem grande custo operacional e comimbndividualmente pouco
em relacdo as necessidades de capital de giro peesan Entretanto, podem
garantir a manutencdo do negdécio, se agrupadosiaiaente. Uma pequena
cafeteria pode ter um volume diario de receitasadirpda participacdo do
famoso cafezinho;

e Carteira com clientemedium usersque compram periodicamente e em certo
volume. Um restaurante por quilo pode diversificaeu cardapio
periodicamente no sentido de fidelizar seus clgrde

» Carteira com clientekeavy usersque compram grandes volumes, porém sem
uma periodicidade. A empresa deve estar prepa@@dagbender grandes lotes
e consequentemente arcar com as despesas de edtbgaeempresa de
eventos pode aproveitar pequenas oportunidadesegiécios, mas deve se
concentrar em eventos especificos, como formatigasursos de graduacdo,
que trazem semestralmente uma receita alta, oientBic para atender as

necessidades de capital de giro da empresa no&I®i

Uma empresa, se adotar uma estratégia mista, deeendatibilizar seus
servicos no sentido de bem atender a todas asslass clientes. Uma empresa de
pequeno porte, por exemplo, devera ter uma carthuarsificada de clientes com
diferentes contribuicbes. Neste caso, devera cobilpatr seus recursos e ter boas
ferramentas de gestéo e controle.

3 O MARKETING MIX DAS MICROEMPRESAS
A sobrevivéncia de uma empresa esta diretameraeioabhda ao aceite do que
ela oferece ao mercado por parte do consumidor.aMb® e Perreualt (1999, p.43)

citam que o composto de marketing € o conjunto \d@®idveis controlaveis que a
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empresa reune para satisfazer esse grupo-alvo”syoudores). Essas variaveis
controlaveis, também conhecidas comarketing mix podem ser categorizadas como
0S quatro p’s: produto, preco, ponto de distrituigdpromocao. A empresa, de forma
geral, deve oferecer umix que ofere¢ca ao seu mercado solucdes para as aCkEss
de seus consumidores. Por outro lado, 0 mercad® r@ébuir a oferta de solugdes por
meio de pagamentos que garantam a sustentabilidaeepresa.

Também como variaveis controlaveis, além do améidanterno, ha os
fornecedores de matéria-prima e servicos, condesea distribuidores, que serédo
analisados em conjunto commuarketing mixOptou-se também por evitar a anélise do
macroambiente, que pode ser categorizado como veariacontrolavel, como o
ambiente econdmico, tecnologico, demografico, emiitens. Desta forma, mantém-se o

foco nomarketing mixO primeiro a ser analisado seré o produto.

3.1 PRODUTO
No marketing mix € aquilo que é ofertado ao mercado de forma rmahter
Kotler e Armstrong (2008, p.200), como base padoto composto de marketing,

definem

[...] um produto como algo que pode ser oferecidanamercado para
apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo e que pddfazer um
desejo ou uma necessidade. Produtos incluem objisisos,
servigcos, eventos, pessoas, lugares, organizacigéss ou um misto
de todas essas entidades.

As microempresas possuem caracteristicas e parigadles que influenciam o

produto ofertado, conforme o Quadro 1:
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Quadro 1 — Caracteristicas de produto.

Item analisado Particularidade Andlise e recomend&p

Fornecedores de | Por ter os recursos econdmicos lRode-se optar pelas
matéria-prima e | financeiros limitados, a empresacooperativas de compra, onde
servicos pode ter dificuldade para matérias-primas iguais podem
adquirir matéria-prima ou ser adquiridas em volume,
servigos a precos competitivos| aumentando o poder de
barganha junto aos
fornecedores.

Producao A empresa pode ter dificuldadePode tentar a terceirizacdo de
para produzir ou simplesmente processos e concentragcdo n
vender em grandes quantidadessua carteira de clientes.

o

Distribuidores A empresa geralmente Pode tentar a negociacao,
comercializa seus produtos de| concentrando de forma

forma regional, dentro de sua | intensiva a distribuicdo do que
capacidade de alcance. comercializa.

Concorrentes A empresa pode ter diferentesDeve ser elaborado um
tipos de concorréncia, de acordanonitoramento agressivo en
com as suas particularidades, | relacdo aos concorrentes
tais como porte e composicao ddiretos e indiretos.

gue comercializa.

Fonte: Autor.

Desta forma, as microempresas deverdo procurarnaiias, a fim de
aumentarem as vendas por intermédio do aumentoaeapacidade de producéo e,
consequentemente, sua produtividade e economiasdaae Existem dois pontos
cruciais para que consiga crescer de forma sudtenta

» Obter a produtividade e economia de escala signdizer o aumento de seu
retorno financeiro e diminuicdo de custos e despesa

» Obter diferenciacbes competitivas a partir de igdea graduais. Empresas de
pequeno porte devem apresentar produtos ou sendgesenciados ao
mercado, apesar de suas limitacbes em pesquisasenvaddvimento. As
inovacgOes oriundas de pequenas empresas podensalareuma forma de
descentralizar o poder — naturalmente centradgnaasles empresas.

Um bom exemplo de estratégia € o da plartdkeell que faz parte do pacote
do Windows Anteriormente essa planilha de calculo era cadhecomo Létus e a
empresa que a desenvolveu ndo tinha condicfes deerdaliza-la em nivel

internacional. Optou, entdo, pelo registro de paten concessao para a Microsoft.
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Assim, o produto pode ser comercializado globalmemntdependente do porte e
recursos da empresa em questao.

Uma solucéo a falta de recursos a ser adotadarpelaempresa é valer-se da
oferta de recursos financeiros por parte de ergglatbmo o Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdmico e Social, BNDES, bem colm®rientacdo de entidades
como o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e PegseEmpresas, SEBRAE. Além
disso, as instituicbes de ensino superior, por ntE@osuas empresas juniores e
incubadoras, podem se constituir em caminhos gasmgao de inovagao de produtos e
servicos, e para a propria gestao do negocio.

A segquir, serdo analisados os canais de distribuigéna otica mais organica.

3.2 CANAIS DE RELACIONAMENTO

Na perspectiva dmarketing mixestdo também os canais de distribui¢cdo, que
inicialmente podem ser definidos como as entidagies propiciam a troca entre
fabricantes e consumidores. Entretanto, nhuma visass organica, essas entidades
desempenham diferentes e importantes papéis negsmde troca.

Conforme Kotler e Armstrong (2008, p.304), gerar praduto ou servico e
disponibiliza-los aos compradores requer a condtrule relacionamentos ndo somente
com os clientes, mas também com fornecedores adederes na cadeia de suprimento
da empresa. Essa cadeia de suprimento consistaresirps “nos niveis acima” e “nos
niveis abaixo”.

No nivel acima, estdo os fornecedores e, no nibgixa, o canal de
distribuicdo, representado pelos atacadistas gistage De acordo com o numero de
participantes, existem os seguintes niveis de canal

Nivel zero - caracterizado pela comercializacdo direta cocliente. Neste
caso, a empresa pode obter melhor retorno finangeor ndo ter despesas de
distribuicAo e comercializacdo, mas devera absoogrcustos operacionais e de
transacao;

Nivel um - h4d a presenca de varejistas, que podem seridieficomo
organizacdes especializadas nas transacdes deetrgoa incrementam o alcance da

empresa junto ao mercado consumidor; e
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Nivel dois — h4d a presenca de atacadistas, que compram emme/od
revendem aos varejistas e/ou clientes finais. @enmate, ha pouca possibilidade de
atuacdo das microempresas neste nivel, em razdondacdo de producdo, com
excecao de negociagfes e contratos especificos.

Enfim, toda empresa precisa ter uma viséo integdadaparticipantes de seu
negocio, bem como o0 que cada entidade agrega agéoeho valor percebido pelo seu

consumidor.

Quadro 2 — Caracteristicas de distribuic&o.

Item analisado Particularidade Andlise e recomend&p
Volumes A empresa nao tem poder d& empresa podera optar por uma
transacionados. | barganha junto ao canal gdeegociacdo que propicie uma frequéncia
distribuicao. mais efetiva em detrimento do aumento

de comercializacao.

do custo e de despesa de distribuicdo e

Logistica. A empresa pode teDeverd ter uma gestdo que possibilite

dificuldades no recebimentpum planejamento racional a partir
no estoque e nrusuas limitacOes.

comercializacao do produto.

de

Fonte: Autor.

As estratégias de distribuicdo podem ser categtatgzam intensiva, seletiva e
exclusiva:

» As estratégias de distribuicdo intensiva implicaapacidade de distribuicdo
forte em todo o mercado e com grande alcance gemgrBelas suas limitacoes,
as microempresas nao conseguem este nivel deid@das

» As estratégias de distribuicdo seletiva indicam guempresa pode optar por
determinados revendedores, de acordo com as suts;bes de producdo, bem
como 0 acesso a diferentes categorias de conswsjdor

* As estratégias de distribuicdo exclusiva indicare gqumicroempresario optou
por uma categoria de empresa para a comercializig8oa producéo, o que lhe

proporciona melhor controle e foco de suas vendas.

Empresas na area de alimentagcdo, como, por exeaglmzzarias contornam

as limitacbes geogréficas por meio da terceirizagéosuas entregas. Outro fator
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importante é a possibilidade de dispersdo geogrdflm bom exemplo é o do Girafa’s,
gue obteve crescimento consideravel e esta tambEsarge internacionalmente.

Nos ultimos tempos, as areas de logistica — intera&terna — e distribuicao
fisica se tornaram um dos maiores objetos de anddis nada vale ter um bom produto
se ele néo for passivel de distribuicdo ou se hraatvaso na entrega. A solugcdo para as
microempresas € uma boa gestdo a partir da cridediodicadores. Se por um lado a
introducéo de indicadores de gestdo, conatanced Score CarBSC) pode, num
momento inicial, gerar barreiras, em virtude darpadacédo de procedimentos e
processos, possibilitara a empresa ter uma visade completa do negocio e também
dos canais de relacionamento. A seguir, as esiatép precificacdo de produtos

tangiveis.

3.3 CONCEITOS INICIAIS DE PRECIFICAQAO

Toda empresa devera cobrar por aquilo que oferecemarcado; todo
consumidor devera pagar e entender que estéa reteblgo de determinado valor.

Assim, Kotler e Armstrong (2008, p. 258) observaoe qio sentido mais
estrito, preco é a quantia que se cobra por umupsoou servico. De maneira mais
ampla, preco € a soma de todos os valores quensgroidores trocam pelos beneficios
de obter ou utilizar um produto ou servi¢o. Histamente, o preco tem sido o principal
fator que afeta a escolha do comprador.

A formacéo do preco ao consumidor final € uma dais mhficeis decisdes do
composto de marketing, uma vez que envolve difesenéiridveis que, por vezes, nao
sdo de conhecimento do microempresario. Ela poddewe envolver aspectos
relacionados a custos de producédo e comercializdig@s e variaveis, e margem de
lucro, ou seja, deve estar contextualizada com #dadeia de valores da empresa e
objetivos corporativos. Complementando com McCaelBerreualt (1999, p.275): “os
objetivos de preco devem fluir e estarem ajustad@snpresa e a seus objetivos de
marketing. Devem ser explicitamente declarados ysorgm efeito direto sobre as
politicas de pre¢o, bem como os métodos usadosi@meserminacao.”

De acordo com o planejamento estratégico de umaesmpas estratégias de

preco podem ser:
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» Elite ou desnatamento, em que a empresa ofereceeezado um produto ou
servigo a um preco elevado, entendendo que estaltemalor agregado, e que
existe um mercado consumidor interessado e conar&fttiente; e

* Piso ou de introducao, em que a empresa ofereceeamado algo a um precgo
baixo, entendendo que o produto ou servico naodeiutos suficientes que

levem o consumidor a pagar um valor mais elevadelgo

A selecdo das estratégias de preco decorre des\sitimgoes, envolvendo as
categorias de produtos e servicos ofertados, cadmma, fornecedores, nivel de
concorréncia e expectativa de retorno do investimaémcial e capital de giro. Na
maioria dos casos, as microempresas oferecem udutpr@u servicos a um nivel
competitivo, preocupadas principalmente com unrmetde curto prazo.

A seguir e encerrando a andliserdix, as diferentes formas de comunicacao,

informacé&o e promocao de seus negdbcios, emprasasitps e servicos.

3.4 Ferramentas de promog&o para a microempresa

Para informar e comercializar seus produtos e @esyitodas as empresas
devem utilizar um composto de promocédo. ConforméekKe Armstrong (2008, p.357),
a criacdo de bons relacionamentos com o clienggeaxriais do que apenas desenvolver
um bom produto, atribuir-lhe um preco competitivoc@oca-lo a disposicdo dos
clientes-alvo. As empresas também precisam comusices proposicées de valor aos
clientes.

O composto de promocéo é formado por incentivokugo e curto prazo, a
fim de motivar o consumidor a comprar produtosrgises no momento, mas também
objetivam gerir o0 inicio e promover a manutenc¢as dacionamentos comerciais. Os
incentivos de longo prazo podem ser a propagandes eelacfes publicas; e os
incentivos de curto prazo podem ser categorizado®@romocédo de vendas e venda

pessoal.
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Quadro 3 — Caracteristicas e aplicacbes do compegoomocao.

Item do composto Particularidade Andlise e recomeratao

Propaganda. Estimulo de longo prazo g&en virtude do custo e
visa a informar e geraramplitude, em geral, @a
relacionamentos, principalmentenicroempresa deixa de optar
com o publico-alvo. Geralmentgor esta alternativa de
utiliza veiculos de comunica¢c&g@romoc¢ao ou mesmo a OpGao
impressa, eletronica e virtual. | por veiculos mais
regionalizados, como jornais
de bairros e similares.

Relacdes Publicas. Estimulo de longo prazo |dtm virtude da diversidade de
visa a geracao deformas de gerar os estimulos,
relacionamentos com diferentepode ser uma importante
publicos, inclusive o doferramenta de exposicao junto
mercado-alvo.  Tem comoa publicos proximos da
ferramentas onew e o press| empresa.
release

Promocao de vendas. Estimulos de curto prazo,| uaim dos estimulos maljs
visam a transformar a agédo enmdicados para as empresas| de
venda, como descontos, pacotgequeno porte, pela facilidagde
promocionais, entre outros. e por néo ter custos elevados
de desenvolvimento.

Venda pessoal. Estimulo de curto prazo que visaum dos estimulos majs
a contribuicdo da forca deutilizados pelas empresas (de
vendas. pequeno porte, pela prépiia
natureza de suas operacoes.

Fonte: Autor.

As microempresas devem combinar as diferentes adéeacordo com suas
metas e objetivos, bem como em concordancia conxpectativa e respectivo
orcamento. De forma geral, a empresa deve, as&my @stimulos de longo prazo,
divulgando o seu nome e promovendo seus respegiedsitos e servicos. Além disso,
deve promover estimulos de curto prazo para camared venda e ter 0 consequente
retorno de seus investimentos. No caso especifis mlicroempresas, é natural a
utilizacdo maior dos incentivos de curto prazo pmiépria necessidade de retorno
financeiro.

Uma opcdo contemporanea é a utilizacdo da intgraet a divulgacdo da
empresa, bem como para a comercializagéo e versluderodutos e servigos. Lodish,
Morgan e Kallianpur (2002) lembram da importanci@levancia daveb nos negdécios

das empresas e destacam o marketing viral.
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Algumas empresas podem obter exposicao gratuittende parte de seus
produtos e servicos. E natural que restaurantemmtesrtesias em troca de exposicao
em jornais e revistas.

Complementando com pesquisa realizada e atualjzeldaautor em conjunto
com Teresinha Covas Lisboa e Fernando Brasil dea $4011), observa-se em alguns
segmentos de pequenos negoécios na cidade de S&m, Raexisténcia de certo

desconhecimento das ferramentas e estratégiasréletmg conforme a tabela a seguir:

Tabela 1: Conhecimentos administrativos.

INSTRUMENTC |CONHECEM | % DESCONHECEN | % TOTAL |%

Fluxo de caix 35 48,6137 51,3¢|72 100,0(
Preco de venc 56 77,7116 22,2072 100,0(
Técnicas de vend | 66 91,6¢€ |06 8,34 |72 100,0(
Contabilidad 15 20,8: |57 79,17 |72 100,0(
Marketing 27 37,5045 62,5(|72 100,0(
Juridicc 18 25,00 |54 75,0072 100,0(

217 21t

Fonte: KUAZAQUI; LISBOA; SILVA, 2011, p.7.

Tais desconhecimentos por parte dos microemprasa@éoivam de varios
motivos, tendo como principal a falta de formac&peeifica em administracdo e
marketing, bem como nas areas especificas de gestéo

Concluindo a analise doarketing mixas pequenas empresas deverao analisar
seus recursos e possibilidades de expanséo enseggoia partir das caracteristicas do
mercado onde desejam atuar. A administracdo e @est&ecursos com uma Visao
integrada do mercado podem propiciar a empresa vis@® de futuro mais clara,
possibilitando-lhe um planejamento estratégico mfaide e que garanta a sua
sustentabilidade.

Concluindo o artigo, serdo analisadas, brevemasteendéncias de marketing

com foco na responsabilidade social e sustentadgid

4 TENDENCIAS DE MARKETING PARA AS MICROEMPRESAS
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As microempresas contribuem de forma significatpara a economia
nacional, mas sao influenciadas pelas variaveierexs, tais como ambiente
internacional, econdémico, social, tecnolégico, dgrafico, geogréfico, entre outros.

De acordo com o SEBRAE, tem crescido a quantidadmidroempresas no
pais, o que denota também certo nivel de empreensger. Talvez fosse menor o
namero de novos pequenos negocios, se a decisabediira envolvesse somente 0s
aspectos financeiros e tangiveis; mas o espirifwregndedor impulsiona 0 empresario
a pensar diferente e agregar mais for¢ca ao selcioe@omo consequéncias diretas, ha
a geracdo de postos de trabalho, que traduzem bogsocial direto, além da
possibilidade da criacdo de novas tecnologias\egém.

Oliveira (2008, p.3) afirma que o campo da respoitidade social ndo trata
somente de empresas multinacionais, que tém imgaib@al. Empresas pequenas tém
uma atuacdo econdmica importante em nivel locamertos lugares do mundo. Além
disso, muitas tém uma relacdo muito préxima corocéedade, investindo em projetos
sociais, mesmo que nao sejam reconhecidos come dedesponsabilidade social.

Em contraponto, Ghemawat (1999) desenvolve intenéssteoria sobre a
gestdo a partir da utilizagcdo de recursos (sejags Bimitados ou ndo) para um
crescimento sustentado. Finalmente, destaca-sg,uquexto do Guia Exame (2011,
p.88), segundo o qual, em todo o mundo, a buscaipareconomia mais sustentavel
transformou-se numa das grandes esperancas deadstodo crescimento. Novas
tecnologias terdo de ser criadas, métodos de piodecdo de ser revistos e € possivel
que a forma com que lidamos com 0s recursos natpasise por uma mudanca radical.
De onde a inovacéo brotara? Dificil dizer. Se ongle da revolucéo tecnologica se
repetir, muito das novidades virdo de empresasngssx, geradas por empreendedores
visionarios. E isso, além de outros fatores, que uaindo pequenas companhias com
apelo sustentavel e grandes negocios, interessadosmelhorar seus proprios
indicadores de desempenho nas areas social e datbien

Desta forma, entende-se a importancia atual dagoempresas e sua
significancia num contexto mais amplo, visionadentro da ética da responsabilidade
social integrada e sustentabilidade ambiental.

5 CONSIDERACOES FINAIS
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E inegavel a importancia das microempresas pardquera pais. Sua
contribuic&o reside principalmente na insercéao @coca e social. Deve-se frisar que as
microempresas sao as grandes responsaveis pet@igeta empregos em nosso pais,
denotando seu destaque sob a dtica social e ecalohlais do que uma forma
transitéria de ganhar dinheiro, a realidade dasaminpresas deve ser analisada como
um fendmeno econdmico e social capaz de gerar icres® regional e,
consequentemente, global. Como contribui¢cdes péawack estudos, ampliar a amostra,

de forma a aprofundar e focar a analise e reswdtado
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