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RESUMO

Cada vez mais as empresas que atuam em mercados competitivos precisam
desenvolver agdes paraatender aos desejos dos consumidores. a evolugio do mercado
e do grau de exigéncia dos consumidores faz com que as organizagdes tenham que ser
criadoras de experiéncias positivas e ndo somente fornecedoras de produtos e servigos
(SCHMITT, 2004). Em vista disso, o presente trabatho tem por objetivo verificar a
estratégia de marketing que as pequenas empresas do Vale do Rio Pardo estdoadotando
para atender as demandas do mercado. O estudo abrange 543 pequenas empresas que
foram atendidas pelo Programa Extensio Empresarial do convénioentrea Universidade
de Santa Cruz do Sul — UNISC e o Governo do Estado do Rio Grande do Sul - Secretaria
de Desenvolvimento e Assuntos Internacionais. Os resultados da pesquisa permitem
concluir que as micro e pequenas empresas investigadas tém caréncia de agdes que thes
permitem ser mais competitivas no mercado em que atuam, pois nio utilizam de forma
integrada as ferramentas mercadoldgicas capazes de torni-las mais competitivas. De
acordo com Kumar (2004), aestratégia de marketing retne deformaintegradao conjunto
deacdes mercadolégicas que umaempresa dispde para relacionar-se com seus mercados
e demais agentes do ambiente competitivo.
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ABSTRACT

MARKETING STRATEGIES IN SMALL AND MICRO INDUSTRIES IN THERIO
PARDO VALLEY - Firms which desire to enter a competitive market need to develop
acticns to consider the desires of the consumers. The present paper has the objective of
verifying which marketing actions small industries of the Vale do Rio Pardo are adopting
toassist the demands of the market. The study includes 543 small companies who had been
assisted by the Program Enterprise Extension of the agreement between the University of
Santa Cruz do Sut- UNISC and the Rio Grande do Sul State Government. The results of the
research allow to conclude that the small firms investigated lack the right of action that

allow them to be more competitive in the market, They take few marketing actionsin the
way that could favor them.

Keyword: Marketing, Smali Companies, Competitiveness.

lintroducao

Inicialmente, € preciso que se contextualize o marketing no cenaric atual, paraque,
apartir dai, se possasaber sobre o seu papel naempresa e nasociedade. Asociedadeatual
é baseada no consumo de massa, eassimsendo, estimula e acirraacompeticdo peladisputa
do gasto da renda dos consumidores. A sociedade pds-moderna esta alicergada num
modelo onde ser cidaddo éser, acima de tude, consumidor racional que busca o maximeo
de satisfa¢fio ao gastar sua renda na aquisi¢io dos bens e servigos colocados a disposicio
pelo mercado. Os individuos sio definidos pelo que consomern e pelo que possuem
(CAVEDON e LENGLER, 2005). Fazer parte da sociedade de consumo ampara-se na
representagio dainsergio econdmicae de demanda dos individuos. Assim, as empresas
empenham-se em elaborar produtos e servigos que sejam satisfatoras das necessidades
dos consumidores, tornando-os individuos socialmente reconhecidos pelo conjunto de
consumo {CASTELLS, 1999).

Entretanto, enquanto os produtos estio cada vez mais similares no que diz respeito
aoseu valor de uso, os consumidores sao mais exigentes e conscientes do seu papel social
na avaliacio deste em relacio ao valor que cedem no ato da troca (KUMAR, 2004). A
estratégia de marketing, concretizada nas agdes desempenhadas pelas empresas, auxilia
aorganizacio a desenvolver valor e estabelecer experiéncias positivas para seus mercados
consumidores (SCHMITT, 2004),

Diante de todos esses aspectos, o esfor¢o de marketing desenvolvido pelas
empresas vem se mostrando como uma resposta eficiente e eficaz para atender as
crescentes exigéncias dos consumidores e, a0 mesmo tempo, para garantir os objetivos
empresarias da busca pelo lucro e da fidelizagdo dos clientes (ZALTMAN, 2003}). Neste
contexto, as acbes do marketing passam a ser ndo apenas ferramentas para colimar os
objetivos da empresa, mas um componente essencial de sua filosofia estratégica para
manter-se competitiva e subsistir neste mercado cada vez mais concorrencial.
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Hoje, as agdes estratégicas das empresas néo se restringem apenas 2 oferta de
produtos de boaqualidade para aqueles que desejam consumi-los, mas témtambém, que
atenderaoutras demandas dasociedade, de formaqueeste fluxo produtivo se perpetue
paraas geragdes futuras. Isto significa dizer que sua missao & mais ampla, onde eladeve
contemplar o presente e ter, 20 MesMo tempo, 2 sensibilidade de discernir o que a
sociedade quer para o futuro. £ o novo contrato social que a ela estd sendo apresentado
emque fica evidenciado seu compromisso ndo apenas comaproduciode benseservigos,
mas também, com a responsabilidade social eagestao ambiental. E preciso que aempresa
faga algo a mais e se mostre preocupada com 0s aspectos relevantes para as pessoas que
compramseus produtos hojee, simultaneamente, atendatambémaos anseios dasociedade
no sentido de legar 3s geragdes futuras as mesmas oportunidades.

Em outras palavras, deve ser compreendido pelaempresaque éindispensavel ter
uma visio da realidade social e, por meio dela, contribuir paraaformagao deumaimagermn
positivapelofato deestar preocupadatantocomo atendimento das demandasdo presente
como as do futuro. E é este tipo de posturaque constroiaimagem daempresacidadique,
além de diferencis-Ia diante de muitas outras que conseguem fabricar produtos iguais ou
ainda melhores, mostra estar preocupada com o porvir. As empresas que assim agirem
t8m, de certa forma, a expectativa de que estio aptas a competirem neste mercado em
constante mutagio, sejapelo atendimento das demandas dasociedade ou pelaadequagio
4s mudangas tecnoldgicas que ocorremauma velocidade cada vez maior.

A alta competitividade do mercado originada pela diminuicdo das fronteiras de
comércio devido 3 globalizagio da economia exige que as empresas estejam sempre
buscando se antecipar as mudangas que nele ocorrem, como forma de sobrevivéncia e
perpetuagio de seus negbcios. Saber exatamenteaque mercado se destina seus produtos
e como sio as demandas sociais torna-se fator primordial paraque elas possam desenvolver
seu mix de marketing a fim de implementar estratégias competitivas eficientes para
concorrer neste novo ambiente. Entio, asagdes do marketing ndo se restringem apenas
avender e realizar a propaganda, mas sim atodo um processo de preparar as empresas,
para que elas estejam aptas a visualizar as melhores oportunidades de negocios. Assim,
o processo de administragio das agbes mercadolégicas compreende tanto o estudo e
andlise das oportunidades do mercado como o delineamento de estratégias adequadasa
estas novas exigéncias concorrenciais.

2 Problema e justificativa

As acdes mercadolégicas desenvolvidas pelas empresas, naoimportandoseuporte
ou produtos e servigos produzidos, sao importantes para garantiracapacidade concorrencial
das mesmas no nove contexto de um mercado em constante mutagao. Os planos de
negécios estio se tornando cada vez mais orientados tanto parao atendimentodosanseios
e desejos dos clientes como paraas demandas dasociedade comoumtodo. Emvistadisto,
eles devern ser mais bem elaborados e mais realistas do que no passado para poderem
atender a este novo ambiente do mercado. Para tanto, na sua elaboracio, além de se
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necessitar de umvolume maior de informagées para embasé-los, precisa-se da cooperagio
de todos os segmentos que compdern a administragio da empresa, pois se trata de um
processo continuo que é necessario pararesponder is condicdes demercado que mudam
em grande velocidade.

Apenas com planejamento é possivel estabelecer uma comunicagiointegrada, que
dé consisténcia e potencialize amensagem em todos os pontos de contato com o mercado.
Em vista disto é cada vez maior o nimero de empresas, que diante da complexidade no
cendrio empresarial e de tantas turbuléncias e incertezas, estio buscando ferramentas e
técnicas paraque asauxiliem no processo gerencial. O Planejamento Estratégico (PE)éuma
dessas ferramentas que surgiu nofinal dadécadade 70 e, a0 contrério do quealguns pensam,
ele contemplaas caracteristicas tanto das grandes como das pequenas e micro empresas,

Nas empresas consideradas competitivas verifica-se que elas tém algumas carac-
teristicas comuns: possuemum plano estratégico flexivel; as estratégias desenvolvidas sio
constantemente avaliadas empregando um conjunto amplo de indicadores para efetuar a
avaliagio do plano estratégico. Estas caracteristicas propiciam s empresas boas possi-
bilidades para competir no mercado em constante mutacio, pois podem adequar
facitmente seu plano de a¢fo a estas mudangas concorrenciais.

Paraa elaboracio de um plano estratégico segue-se diversas etapas. Inicia coma
sensibilizacdo daequipe queiri elabora-lo e implements-lo, mostrando a necessidade, as
vantagens e o papel de cada um; passa pela definicio da Missio, ou seja, arazio deserda
empresa; identificam-se os fatores chave para o sucesso, aqueles que podemvinfluenciar
o desempenho da empresa; Faz-se o diagnéstico estratégico ou auditoria de posicio. O
passo a seguir consiste na definigio dos objetivos a serem alcancados; Estes deverdo ser
qualitativos, embora passiveis de serem quantificados; realisticos e desafiadores no que
tange s vendas, participagio de mercado, lucro, etc., dentro do periodo previsto do
planejamento. Em fungio destes objetivos, elabora-se o plano estratégico para atingi-los
e adefinicio dosindicadores que sero utilizados paraaferir a eficiciado mesmo. Por fim,
ele se completa pela suaimplementagio e a avaliagio dos resultados.

Todavia, o plano de marketing deve estar em consonéncia com o plano geral de
gestao estratégica da organizagio, pois este consiste numa poderosa ferramenta paraa
construcao e a consolidagdo daimagem da empresa. Ele compreende desde a avaliagio
do mercado e daconcorréncia, passando pelo diagnéstico do posicionamento da marca
atéa definicdo de estratégias que combinem diferentes meios de comunicagio internae
externa. Ficaevidente, entdo, queele ndo é um documento cormum, pois variade empresa
paraempresasegundoas especificidades de cada uma e das condigées concorrenciais que
enfrentam no mercado. Etambém, quedeve espelharas percepges que cadaempresatem
deseuambiente de mercado, balizadas pelos desejos e os anseios dos consumidores; pelos
compromissos com a sociedade e pelo comportamento dos concorrentes,

O plano de marketing que consideraestes elementos deve, simultaneamente, estar
focado tanto no presente como no futuro. Ele deve ser suficientemente adequado para
incorporar as demandas dos consumidores atuals e superar as acées dos competidores
€,30 mesmo tempo, ser agil e flexivel para poder antecipar e se adequar as mutacées do
mercado. E é nestes aspectos que muitas empresas deixam a desejar ao elaborar seus
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planos de marketing, pois usualmente dirigem o foco dos mesmos unicamente para
objetivos de curto prazo, tornando-os extremamente limitados e inflexiveis pela faltade
realisme e de uma anlise mais aprofundada das reais possibilidades da concorréncia.

Assim, diante dos novos desafios e continuas mudangas, as organizagbes precisam
sergeis na tomada de decisio. Devem coordenar seus esforgos de marketing paraobter
©maximo impacto junto ao publico-alvo e alcangar as metas de negécios. Porém, o plano
devesersuficientemente flexivel para permitir ajustes paraatender as mudangas conjunturais.
Paratal, é necessdrio se ter, também, um conjunto de indicadores que permitam avaliar
o desempenho das estratégias utilizadas, pois sé assim & possive! identificar quais os ajustes
quesefazem necessérios.

Aquestio crucial que qualquer empresa enfrenta para se moldar anova realidade
consiste ndo somente em delinear um conjunto de estratégias adequadas, mas que
mecanismos utilizar para avaliar suza eficiéncia. Como regra geral, para estabelecer
estratégias orientadas para a demanda as empresas precisam monitorar, de forma
permanente e acurada, o ambiente queas cerca. Paralogrartalintento, precisam criarum
corpo deindicadores que tenha poder de prever e explicar as mudangas de consumo que
ocorrem nomercado.

Emboranemsempre estejam disponiveis informagbes arespeito deindicadores de
orientagio estratégica, istondoinvalida o fato de seidentificar as agdes desenvolvidas pelas
empresas com relagio adeterminadoaspecto deseu planejamento estratégico. Ecombase
nisto que se pode justificar a verificagio dos tipos de agbes mercadolégicas que sdo levadas
acabo pelas pequenas indistrias do Vale do Rio Pardo, pois elas sdo umindicative do que
é estabelecido no planejamento estratégico em relagio ao plano de marketing. Entdo, as
agdes mercadoldgicas, embora sem a possibilidade de aferigio de suas eficiéncias, passam
a ser o indicativo das estratégias de mercado concebidas no planejamento estratégico
global destas organiza¢des.

Emvista daimportincia que tem o plano de marketing paraaempresa estabelecer
suas vantagens competitivas neste mercado em constante mutagio e assim permanecer
com sua atividade produtiva, o presente trabalho tem como escopo geral investigar que
agbes mercadoldgicas estio sendo desenvolvidas pelas pequenas inddstrias do Vale doRio
Pardo para se adequarem ao novo contexto do mercado globalizado.

3 Revisdobibliografica

O desenho da estratégia de marketing tem se configurado com um dos mais
importantes edificios teéricos da atualidade. Entretanto, a composicio adequada das
ferramentas que uma organizacio utilizara para fazer frente ao mercado competitivo
requer o conhecimento das nuances da empresa. Conforme Kumar (2004}, a estratégia de
marketingdeve ser revistafrente ao estilo competicio vigente. A estratégiamercadologica,
baseada no composto mercadolégico, modelo vigente ha décadas (Perreaul e McCarthy,
1997), deve ser suplantada por um processo articulado de ferramentas de mercado e
internasi organizacio. Destaforma, Kumar (2004) propde que aestratégiamercadolégica
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esteja assentada sobre trés construtos, ou os 3 vs da organizacio: cliente de valor,

proposicao de valor e network de valor.

Acombinacio das ferramentas deve viralicergada pela elaboragio do planejamens-

to estratégica da organizacio.

A elaboragio do plano inicia com uma anlise aprofundada da situag@o atual da
empresa, sendo esta baseada na observagio do comportamento das acOes estabelecidas

no passado, para avaliar as oportunidades e as ameagas que se apresentam. Para tanto, -
deve-se partir daavaliagio do ambiente interno daempresa, examinando-se iformagdes -

referentesasuatrajetdria, seu modelo de gestio, suaestruturae ambiente organizacional,

seus resultados nas reas comercial e financeiraadvindos das estratégias e operacionalizagio, *
dasua qualificagdo técnica e evolugio, e dos seus processos produtivos. Paralelamente,
também sio examinados os pontos fortes e fracos originados pelas agdes desenvolvidas -

no passado. Os pontos fortes serfio, posteriormente, bastante explorados eterio o reforco

deoutros que serio desenvolvidos. Os pontos fracos deverdo receber tratamentos para .

que sejam minimizados ou eliminados.

Aetapaque sesegue refere-se ao exame do ambiente externo, focando-se fatores -

relacionadosaosfornecedores, distribuidores (se for o caso), concorrentes, consumidores
eclientes. Nestaanilise deve-se considerar as variaveis mais importantes, ouseja: aquelas
que tém maior impacto sobre o desempenho da empresa. Entre estas pode ser citadaa
condicio dos concorrentes; a estrutura do mercado; a conjuntura econdmica e politica;
a legislacio pertinente; aspectos relacionados a ciéncia e tecnologia; fatores climiticos;
cultura; demografia; ecologia; e etc...

A partir destaanilise do ambiente interno e externo sio estabelecidos os objetivos
paraserem perseguidos e o respectivo plano de a¢io. Ao descrever o plano, & necessério
pensar nos detalhes das atividades a serem desenvolvidas, pois assim procedendo, é
possivel visualizar com maior clareza as estratégias a serem seguidas e os recursos
necessdrios paraimplementé-las. Com isso, uma empresa podera saber o que fazer no
periodo considerado como horizonte de planejamento dentro de uma coeréncia de
objetivos e politicas, bem como estabelecer pardmetros para avaliar sucessos ou fracassos
nos resultados previstos, o que ajuda namelhoriado desempenho futuro. Assim, é possivel
identificar que estratégias devem ser delineadas para se adequar a cada mutacgio das
condiges de mercado de formaaassegurar que os objetivos propostos sejam atingidos
e os fracassos evitados. E é neste sentido que o planc de negécios tem um aspecto
motivacional, pois quando de sua elaboragfio sio envolvidos os principais colaboradores
daempresa. Ha, também, um senso de participacio nos resultados, pois cada membro
participante de sua elaboragio se considerard responsavel naimplantacio e condugaodo
mesmo.

Este planosintetiza o curso das agdes a serem seguidas pelaempresa, especifican-
do-se, para cada elemento, as estratégias aserem seguidas. Nele consta nio apenasoque
sera feito, como e quando serd feito e a respectiva necessidade de recursos para asua
implementagio, mas também, os paramentos parao acempanhamento e monitoramento

dos resultados alcancados e estabelecer as possiveis mudancas de curso.

Kaplane Norton(1997) sugerem que se use o “Balance Score Card” {BSC) parase
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acompanhar o desempenho das estratégias organizacion?is. O_ grande s:fﬂto dequail_ide;de
do BSC é que ele retine uma série de informagdes que até entao eram vistas e ana isadas
deformaisolada. Estes autores sugerem que naavaliagdo do desempen.ho das estratégias
deve-se considerar duas grandes categorias de informagoes, identlficad‘as como: a)
indicadores financeiros voltados para acionistas e/ou clientes; b) med1da§ internas dos
processos do negdcio, inovagio, aprendizadoe crescime‘ nto. Osautores s:stem.atnzam e
enquadram os indicadores, segundo diferentes perspectl_vas. em quatro grulpos. a) per:n
pectiva financeira; b) perspectiva do cliente; c) perspectiva dos processos internos e d)
perspectiva do aprendizado e crescimento. .

Considerando esta flexibilidade do modelo do BSC e tendo em vista a crescente
necessidade de harmonia entre empresa e seu meio ambiente,’via.desenv?l\.fimento e
producio de produtos e servigos social e ecologicamente suster?tavels, Manzini eVe-ZZE:I,
(2002) sugerem que se pode acrescentar mais uma perspectiva a0 modelo BSC’. ada
responsabilidade social e ambiental. Embora seja inc_orporada ao modelo fes:i:? uclltlma
perspectiva, elecontinuasendoumconjuntode informagoesl capazes ti'e fornecer in icadores
para redirecionar a estratégia da organizagio. Todavia, ele nao fornece indicativo
suficiente para esclarecer as relagbes existentes entre as condigdes da denjanda de
mercado e oambiente interno daorganizagio. Para Kash (2002), seaempresanao bu.«.scar
entender as forcas de demanda e os fatores dosetor que influenciamos produtos/serw‘gos
eaproépriaorganizacio seraimpossivel cr:(ar estratégias orientadas paraomercado. Eisto

< éncia que compde o plano de marketing.
= 95532;3 :aanil :resas fSitas pgradurar, segundoaconcepgiode Collins e Porras (1998), nao
s30as que, necessariamente, conseguernalcancar os melhores desempenhos. Paraeles ;s
organizacbes precisam se destruir criativamente ao longo dotempo, <:.ompor1-:ando—ste la
forma mais semelhante possivel com o préprio mercado, paraque assim consigamatingi
resultados superiores em relaco ao setor. ‘ ‘
Neste particular, o debate entre as proposigoes aprf_'sentad?s por Collins (ZOIO | )
eagquelas de Fostere Kaplan (2002) é instigante e ndo conclusivo, poreém, levantaumaserie
de questionamentos importantes. Questoes relacionadas aaspectos sobre con?o a orgda-
nizagao esta buscando entender o seu posicionamento no setor e o que elaesta f?zen o
parase colocar A frente das suas concorrentes sdo alguns dos pontos fundamfan:talfs deste
confronto de idéias. Para Collins (2001), as empresas precisam de pessoas disciplinadas,
pensamento disciplinado eagdo disciplinada. ParaFostere Kaplan (2002), no entar\to, js
empresas precisam mudar ao sabor do ritmo impos‘to pelo mercado e cada tipo CIe
inovagio (incremental, substancial e transfermacional) requer um p’roce;so. de
gerenciamento diferenciado. Istosignificaque este processo deve ser, também, adminis-
trado num nivel gerencial diferente na escala administrativa da empresa. A
Tanto para Collins (2001) como para Foster e E(aplan (2002) o deseméaen a«:

superior é funcio da capacidade e do félego da organizacao para engendraras m“l.:j : :‘t:';g"_
requeridas. Paratal intento, os primeiros apontam como f?tor pn:-:p~onde..-ra!nte a ml * En_
na” enquanto que os segundos enfatizam acapacidade da ::{estrmgao Crlat?fa pec:'niose'a
te”. O quese pode aferir desteentrechoque de paradigmasec!ue, ?mborao uFur a0 és
uma reproducio ampliada do passado, a histéria da organizagio fornece imp
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elementos para que se entenda a suasituacio no presente.

_ A estratégia nio é um conjunto de instrugdes, um plano pormenorizado ou um
conjunto de instrugdes programadas. A estratégia é uma matéria unificadora que da
coeréncia e sentido is decisdes individuais de uma organizagdo. Neste sentido, o
planejamento estratégico efetuado de forma continua, bem como o acompanhamento
permar’mente através de indicadores de desempenho da organizagdo sao elementos
necessarios, mas nio suficientes para a estratégia organizacional. Isto significadizer que
aexisténciade estratégias, eaté de otimas estratégias, ndo garante avantagem competitiva,
E fundamental a presenca de quatro elementos, sintetizados como sendo: a) objetivos
claros, coerentes e de longo prazo; b) profundo conhecimento do entorno competitivo;
¢) valoragio objetiva de todos os recursos envolvidos; e d) implementagéo eficaz. ’

Assim comoo PE, o plano de marketingdaempresa éum processo de planejamento,
execucdo e avaliacio de estratégias pertinentes a esta drea gerencial. Ele representaum
coni‘unto de decisdes e atividades integradas estabelecidas no plano geral de negécios,
porém, especificas paraeste elemento de gestio empresarial. Portanto, esteinstrumento,
em seu bojo, detatha uma ampla gama de responsabilidades associadas com o desenvol-
vimento de produtos, decisdes de prego, decisdes promocionais, decisdes dedistribuicdo
(marketing mix).

Acdes de marketing também se referem ndo apenas a produtos tangiveis como
também a idéias e servigos. Assim, o plano de marketing, em seu bojo, encerra tanto
objetivos de curto e médio como de longo prazo. Ele consiste no método pelo qual a
empresadefine amobilizagio de seus recursos paraalcangar os objetivos propostos. Para
tanto, ela desenvolve e implementa um conjunto de estratégias que, ao seu ver, sao
adequadas para atingir os objetivos estabelecidos. £, em sintese, uma metodologia
gerencial que permite estabelecer o caminho aser seguido pela empresa, visando elevar
o grau de interagdes com os ambientes interno e externo, ou seja: um conjunto de
informagdes consolidadas que serve de pardmetro para aagio empresarial.

Segundo Las Casas (2001), o plano de marketing € importante para as empresas,
uma vez que ¢ o resultado de um processo de planejamento, onde as boas idéias sao
yaiidad_as e tomam forma. Ele é usado para concretizar a criatividade, aimaginacio e a
inovagio.

Os propésitos do plano de marketing ao nivel da empresa, segundo Semenik e
Bamossy (1 995), visam estabelecer os objetivos e politicas da empresa; delinear o plano
estratégico daunidade de negécios e aimplementagio das agGes estratégicas planejadas.

O sistema inteiro de marketing funciona para criar quatro tipos de utilidade: da
forma, de tempo, de lugar e de posse. Entende-se por utilidade da formaa transformagao
damatéria-prima em produtos utiliziveis pelos consumidores para saciarem suas neces-
sidades. 4 a utilidade tempo refere-se a disponibilizagio dos produtos no momento em
que os consumidores desejam consumi-los, enquanto que a utilidade lugar caracterizao
fato dos mesmos estarem convenientemente localizados onde os consumidores desejam
encontra-los. Por fim, a utilidade posse é associada i facilidade comque os consumidores
podem adquirir os produtos desejados.

Além destas caracteristicas, as acdes de marketing desempenham certo papel
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social, pois podem promover e difundira inovagio e ser, também, um canal aberto para
permitir o didlogo constante entre a sociedade e as unidades produtivas, visto que estas
t&m por missio nio somente ofornecimento de produtos e servigos—novose melhores
— parasatisfazer os clientes e gerar retornos acs produtores, mas que também beneficiem
a sociedade como um todo. Assim, o fornecimento de informacdes aos consumidores
referentes a novos produtos disponiveis reduz o tempo gasto por estes na busca dos
mesmos para aquisi¢io, reduzindo assim o custo da troca e aumento da satisfagdo aela
associada.

Assim sendo, o conceito de marketingé uma filosofia de negécios, pois estabelece
que o propésito fundamental éatender 208 desejos e necessidades dos clientes. Poristo
podeser considerado comoo negécio, visto como um todo, porém, do pontodevistade
seu resultado final, isto é: do ponto de vista do cliente.

Afim deimplementarverdadeiramente o conceito demarketingcomoumalfilosofia
dentro de uma organizagio, aalta geréncia deve assumir um enorme Compromisso em
termos de tempo e dinheiré. Deve entender os desejos do cliente e elaborar um plano de
acio adequado para o seu atendimento. Isto pode parecer um caminho simples, mas na
realidade ndo é bem assim, pois requer muitacriatividade e acdes estratégicas para atingir
tal intento e o sucesso ou ndo do mesmo certamente influenciard os negécios da organi-
zacio.

Em sua estrutura, o plano tem que examinar as caracteristicas e particularidades
e detathar as atividades referentes a cada um dos elos da cadeia de valor, ou seja:
produtores, facilitadores, intermediérios e clientes. Assim sendo, a estrutura basicado
plano de marketing se desenvoive 20 longo do fluxo de atividades e participantes desde
o nivel da produgio até ao do consumo. Iniciana manufatura, que pode englobar ou ndo
os prestadores de servigos, de pesquisa, de consultoria ou agéncias de propaganda.

Em seguida vem o nivel de distribuigao. As empresas precisam que sua produgao
seja distribuida e entregue ao usugrio final. Os intermedidrios existem para exercer as
atividades de distribuicio e entrega. Ha ocasibes em que 03 fabricantes e produtores
primérios fazem sua propria distribuicio. Em contrapartida, muitos prestadores de
servigos sio responsaveis pela distribuico direta ao usuério final e, portanto, exercem
também esse nivel de atividade de marketing. Por fim, o nivel do cliente constitui a parte
do usuério final das atividades de marketing.

Os principios e praticas de marketing devem ser considerados numa perspectiva
global, pois comaespecializagéo dotrabalhe e aintegracio de mercados acadeiadevalor,
muitas vezes, transcende ofator local, regional ou mesmo nacional. Deve-sesalientar que
os avangos nos meios de informagio e da tecnologia ocorridos nas ditimas décadas
transformaram o mundo num Gnicoambiente competitivo global, pois asinstituicdes tém
conexdes com redes mundiais que operam o tempotodo, ampliando-seassim olequede
novas oportunidades denegéciosenovos desafios competitivos. E esteambiente globalizado
em constante mutagio influencia as condigdes de negécios, tanto no lado da produgio
como no consumo. Novas leis e regulamentagdes advindas de acordos internacionais,
presses de clientes internos e externos, novos habitos de consumo decorrentes da
aculturacio eas expectativas quantoaum comportamento ético esocialmente responsavel
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sdo os ingredientes deste mercado globalizado e que requerem das organizacdes novas
ferra?mentas para executar suas atividades de marketing para encarar os desafios deste
ambiente competitivo. Neste particularespera-se que naelaboragao do plano de negécios
as organizacbes devam considerar este novo mercadoem mutagio através do rastreamento
de suas mudangas, em todas assuas dimensdes, identificando as oportunidades e ameagas
queseapresentamafim de que possam ser incorporadas no delineamento das estratégias
aserem seguidas.

_ Em seu plano de marketing, a organizagio deve ater-se aum conjunto de varidveis
atinentes tanto ao plano microecondmico como ao plano macroecondmico, pois estes
caracterizam seuambiente concorrencial. Entre estas varidveis podem ser citados os ciclos
de negdcios e padrdes de gastos, a renda dos consumidores, o ambiente politico e legal
oambiente competitivo, aestruturado mercado, o processode comprados consumidore;
e ainecessidades e desejos dos mesmos. O conhecimento do comportamento destas
variaveis propicia a organizagao os efementos basicos para o desenvolvimento de um plano
demarketingadequadoaoseu negécioe permite que ela obtenhavantagens competitivas
permanentes no mercado.

Porém, como todo o plano, o conhecimento de sua eficicia, em termos de
resultaclzlos obtidos, depende de um critério sistematico de avaliagdo. Para tal fim, é
necessario se dispor de um conjunto de indicadores eficiente que permita verificar a
eficiénciadas estratégiasimplementadas paraatenderao que foi nele estabelecido. E neste
sentido que aavaliagio das acdes mercadolégicas implementadas pelas micro e pequenas
empresas do Vale do Rio Pardo permite identificar se estio levando a cabo um planc de
agao demarketingadequado as condicbes de mercado que estdo ern constante mutagio.

4 Metodologia

- O presente estudo pode ser considerado como sendo de cardter exploratério,
u'tlllzando cominformag&es originadas em pesquisa cujos objetivos eram outros. Porém,
ainda com esta limitagdo, as informag6es obtidas permitem obter-se indicativos das
caracteristicas e variaveis relevantes referentes ao objetivo proposto no presente trabalho
fem,relagio a populagfo-alvo. Entende-se como populagdo-alvo as micro e pequenas
indtstrias privadas dos municipios que constituem a Regido do Vale do Ric Pardo.

Comoamostradestapopulagao consideraram-se as empresas que foramabrangidas
pelo convénio Governo do Estado, através da Secretaria do Desenvolvimento e dos
Assuntos Internacionais —SEDAl e a UNISC. Neste convénio, denominado de Programa
Extensdo Empresarial, as micro e pequenas empresas queaeleaderiram eram assistidas
por um grupo de profissionais que prestavam servigos de consultoria para as mesmas.
Coube 3 UNISC coordenar e executar os servicos de consultoria. Portanto, a amostra
utilizada no presente estudo é intencional e nio estatisticamente determinada, o que a
principio, ndo lhe confere representatividade da populagio de onde elase origina. Porém,
face ao significativo ntimero de empresas pesquisadas e ao fato de estas aderirem ao
programa do convénio de forma aleatéria e por livre vontade, julga-se que a mesmaseja
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bastante representativa da populagéo.

A coleta dos dados foi feita a partir de um questionério aplicado pelos consultores
em entrevista com o representante de cadaempresa assistida. A pessoaentrevistada pelos
consultores do convénio UNISC/CEDAI era aquela que tinha a responsabilidade de

conduzir os negécios da empresa.
Depois de aplicado o questionario e tendo por base as informagdes levantadas, o

consultor responsével elaborava um diagnéstico da empresa e, em visitas posteriores,
discutia o mesmo com o entrevistade. Nestas visitas eram levantadas informagées
adicionais para a formulagio de um planoc de melhoria gerencial do negécio que,
posteriormente, eraapresentadoac entrevistado.

Para o presente estudo utiliza-se tanto os dados levantados paraa elaboragdo do
diagnésticoinicial da empresa como asinformagdes adicionais paraaelaboragio doplano
denegécios. No total, computaram-se informagdes referentesa 543 empresas abrangidas
pelo convénio.

Quer-se salientar que tanto as informag6es coletadas para elaborar o diagnéstico
como as adicionais para confeccionar o plano de negdcios abrangiam todos os aspectos
daatividade desenvolvida pelaempresa. Porém, parao presente estudo serdo analisadas
apenas aquelas informagdes de cunho mercadolégico.

Os dados levantados nos questiondrios aplicados pelos consultores foram tabula-
dos através de um software estatistico especifico que permite o acessoaumbancode dados
paraefetuar as andlises desejadas. Para tanto, foi utilizado o apoiologistico oferecido pelo
Centro de Pesquisas em Administragio— CEPAD —da Universidade de Santa Cruz do Sul.

5Resultados

Osresultados dolevantamentofeitojuntc s empresas pesquisadas sic apresentados
em tabelas onde se resume, em formade percentagens, as respostas dadas paracadaum
dos itens investigados.

5.1 Agdes de mercado com os clientes

Na tabela | que se segue sdo apresentados os resultados referentes i anilise de
mercado que é feita pelas empresas pesquisadas. Nota-se que as agdes que mais se
destacam em relagioa este quesito referem-se ao acompanhamento dos pregos praticados
pelos concorrentes e a prospecgao de novos clientes. Também merece destaque‘a
avaliagio de tendéncias, pois pouco mais de /4 das instituigbes investigadas praticam este
tipo de andlise. Os demais itens avaliados mostraram ser de pouca relevincia para as
empresas amostradas
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Tabela | — A¢bes mercadolégicas em relacio i andlise de mercado

{tens avaliados Sim Néao Total
Acompanhamento de pregos no mercado 71,5 28,5 100,0
Avaliagio de tendéncias 27,1 72,9 100,0
Prospecgio de novos clientes 47,0 53,0 100,0
Realiza ou utiliza dados de pesquisa 55 94,5 100,0
Definicio dos concorrentes 15,1 84,9 100,0
Participacic em feiras e bolsas 14,0 86,0 100,0

Fonte: dados da pesquisa

Natabela2 pode-se ver que boa parte das empresas adotam um posicionamento
de relacionamento com os clientes e um pouco mais de um terco delas mantém cadastros

dos mesmos. Porém, uma pequena parcela(18,29) procura dar atengio maior ao pablico-
alvo,

Tabela 2 — Agbes mercadolégicas voltadas para os clientes

Itens avaliados Sim Nio Total
Cadastro de Cliente 38,1 61,7 100,0
Plblico-Alvo 18,2 81,8 100,0
Relacionamento com clientes 44 6 55,5 00,0

Fonte: Dados da pesquisa
Em relagao ao estudo do mercado, pelos resultados apresentados nas tabelas | e

2, pode-se notar que as pequenas e micro empresas participantes do estudo nio estio

muito preocupadas com este aspecto, o que demonstra que elas relegam o ambiente
externoaumsegundo plano.

5.2 Agdes de vendas e marketing

Natabela 3 estao especificadas as principais acGes de marketing conduzidas pelas

empresas pesquisadas. A politica de pregose prazos (49,7%) e a propaganda (43,8%) sio

asformas mais utilizadas na estratégia de marketing desenvolvida pelas microe pequenas
empresas. Outras agbes, como promogio, novos lancamentos e negociacio com os
clientes sio pouco empregadas como esforgos mercadolégicos, poisapenas cercade 20%
das empresas alegaram que as utilizam para tal finalidade.
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Tabela 3 - A¢bes de marketing

ltens avaliados Sim Nao Total
Politica de pregos e prazo 49,7 50,3 100,0
Promogio 17,5 825 100,0
Propaganda 43,8 56,2 100,0
Politica de novos lancamentos 19,5 80,5 100,0
Negociacao 22,3 777 100,0

Fonte: Dados da pesquisa

Comrelagioiestruturadevendas, conformeapresentadonatabela 4, asempresas
tém se mostrado pouco interessadas. A maioria delas (86,2%) ndo possui uma estrutura
da equipe de vendas, o que resulta num indice muito baixo de orientagio especifica para
a venda (apenas 6,1% o fazem). Esse tipo de procedimento resulta, também, num
relacionamento muito distante com os representantes e vendedores (91,29%), porém,
oferece certo suporte aos mesmos mediante o fornecimento de material promocional
(21,99%). Em contrapartida, aremuneragio em formade comissdes € praticada por apenas
18,7% das empresas pesquisadas.

Também deve ser destacado o fato de que urmn nimero reduzido de empresas
(23,8%) oferece aos consumidores garantia dos produtos que produzem. Isto pode
colocar as demais 76,2% que ndo adotam esta politica em confronto com o que &
estabelecido no Cédigo de Defesa do Consumidor.

Tabela 4 — Acdes de venda

itens avaliados Sim Nio Total
Manutencio de estoque de produtos 14,4 85,6 100,0
acabados 21,9 78,1 100,0
Material promocional 12,2 87,9 100,0
Seguro transporte 23,8 76,2 100,0
Politica de garantia 18,7 81,4 100,0
Comissdes 13,8 86,2 100,0
Estrutura da equipe de vendas 6,1 93,9 100,0
Orientacio especifica para venda 7.9 91,2 100,0
Relacionamento com representantes e

vendedores

Fonte: Dados da pesquisa
5.3 Indicadores de orientacio mercadolégica

Os principais indicadores para avaliar o desempenho mercadolégico utilizados
pelas empresas pesquisadas estio listados na tabela a seguir.

Examinando-se os resultados apresentados nesta tabela pode-se observar que o
indice de lucratividade e o acompanhamento sazonal das vendas séo as formas mais
comuns paraaferir o desempenho mercadolégico. Um ndmeroreduzido deempresas, ndo
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mais do que 8% utilizam indicadores financeiros para acompanhar ¢ desempenho ng

comercializagio do produto produzido eapenas 12,7% tém estatisticas sobre o montante

vendido em cada periodo.

Tabela 5 ~ Indicadores de eficiéncia mercadolégica

Itens avaliados Sim Nio Total
Indicadores de margem de contribuicio 7,0 93,0 100,0
Indicadores de margem de rentabilidade 74 92,6 100,0
Lucro compativel 22,9 77,1 100,0
Dados estatisticos de venda 12,7 87,3 100,0
Sazonalidade 34,8 65,2 00,0

Fonte: dados da pesquisa

6 Conclusées

Osresultados da Pesquisafeitajunto as microe Pequenas empresas industriais do
Vale do Rio Pardo mostram que, de maneira geral, elas se utilizam muito poucodeacbes

mercadoldgicas para colocarem seus produtos no mercado. As agées mais significativas
neste sentido referem-seao acompanhamento dos precos dos concorrentes, prospeccio
de novos clientes, desenvolvimento de politicas de crédito e Pregos e alguma forma de
Propaganda dos produtos produzidos, além de manterem um cadastro dos clientes e
buscarem um relacionamento relativamente permanente com os mesmos.

Embora estas agdes corroborem Para o estabelecimento de uma politica
mercadolégica visando asustentagdo das vendas, elas ndo s3o suficientes paratal objetivo,
Pois & necessério, também, ter uma estrutura bem organizada do processo de vendas e
indicadoresde desempenho. Nestesentido, as empresas pesquisadas sdo muito deficientes.
Osresultados indicam quendoexiste, praticamente, um esforgodevendaorganizadoentre
as empresas pesquisadas e também, indicadores eficientes para medir o resultado deste
esforgo. Isto pode limitar em muito a capacidade competitiva destas organizacées,
principalmente em se tratando de que elas estdo inseridas num mercado em constante
Mutacao e que nao existem fortes barreiras paraaentrada no mesmo.

Emsintese, pode-se concluir queas micro e pequenas empresas investigadas tém
carénciade agées que permitem serem mais competitivas no mercado em queatuam, pois
utilizam muito pouco os meios mercadoldgicos que poderiam favorecé-las neste sentido.
Além disso, cabelembrar queelas competem num mercado relativamente atomizadoeque
Secaracteriza, ainda, pelo fato de inexistirem fortes barreirasaentrada. Neste caso, para
permanecer competitiva num mercado com estas caracterfsticas aempresatem que ser

eficiente em todos os seus procedimentos, inclusive aqueles relacionados com o processo
mercadolégico.
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