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RESUMO

O presente trabalho pretende colaborar para maior conhecimento sobre o Marketing
nas pequenas e meédias empresas, tematica essa que objetiva abrir-se para sua
conceituacdo e evolugéo historica, ao passo que faz um apanhado das principais
caracteristicas das pequenas e médias empresas, suas dificuldades e seus anseios
para se firmar no cenario comercial, partindo do pressuposto da pratica do
Marketing. A relevancia do tema, atinge ao mundo académico, social e comercial
como um todo, mais especificamente ao seio comercial. Diante dessa constante, a
técnica utilizada trata-se de uma pesquisa exploratoria e também descritiva, para
isso torna-se primordial buscar junto a outros estudos existentes na area, bem como:
teses, monografias e artigos. As pesquisas dos autores: Martins, (2018), Carvalho
(2019), Montalvao (2009), enriqueceram e contribuiram para esta pesquisa. A
presente pesquisa trouxe como resultado a realidade atual das pequenas e médias
empresas, que sofrem os efeitos de mudancas trazidos pelos tempos modernos, a
rapidez de informacdes, a satisfagao de clientes, cada vez mais exigentes, a oferta e
venda de produtos mais modernos e sofisticados e a concorréncia desigual com os
grandes centros comerciais. Nao obstante, ainda, foi possivel perceber que entre os
entrevistados ainda ndo se tem uma adesao total para a aplicacdo do Marketing,
mesmo que todos concordam da sua importancia, no entanto, alegaram muitos
fatores que impedem de assumir essa aplicabilidade, entre os fatores de né&o
adesdo, a questao financeira e a falta de conhecimento de como ter acesso aos
recursos de marketing.

Palavras-Chave: Pequenas e médias empresas; Marketing; Propaganda comercial;

Afirmacdo comercial.



ABSTRACT

The present scientific research intends to collaborate for a better knowledge about
Marketing in small and medium companies, which thematic aims to open to its
conceptualization and historical evolution, while making an overview of the main
characteristics of small and medium companies, their difficulties and their yearnings
to establish themselves in the commercial scenario, starting from the assumption of
the practice of Marketing. The relevance of the theme reaches the academic, social
and commercial world as a whole, more specifically to the business sector. Given this
constant, the technique used is an exploratory and also descriptive research, so it is
essential to search with other existing studies in the area, as well as: theses,
monographs and articles. The authors' research: Martins, (2018), Carvalho (2019),
Montalvdo (2009), enriched and contributed to this research. This research has
brought as a result the current reality of small and medium enterprises, which are
suffering the effects of changes brought by modern times, the speed of information,
the satisfaction of increasingly demanding customers, the offer and sale of more
modern products. sophisticated and unequal competition with large shopping
centers. Nevertheless, it was still possible to realize that among the interviewees
there is not yet a total adhesion to the application of Marketing, even though
everyone agrees on its importance, however, they claimed many factors that prevent
them from assuming this applicability, among the factors of non-adherence, the
financial issue and lack of knowledge of how to access marketing resources.

Keywords: Tiny and Medium companies; Marketing; Social Networks; Commercial
Statement



LISTA DE TABELAS

Tabela 1: As fases do marketing ..........uuooiiiiiiii i e 19
Tabela 2: Brasil: eventos demograficos das empresas na industria, na construcao,

NO COMENCIO € NOS SEIVIGOS. ....ueeeeeeiiiieiiieeaaaaeeaateeeaaassbbbbrses e e serreereaeaaaaaeaaeeaaaaaaaaanns 23



LISTA DE GRAFICOS

Gréfico 1: Numero de empresas por classificacdo de atividades............cccccvvevenn... 22
Gréfico 2: Conceituagao de Marketing..........ocvveeeeeeeiiiiiiiiee e 31
Gréfico 3: Importancia do marketing para o desenvolvimento e afirmacdo da
EMPreESA NO METCAAD ..eeceiiiiiiiiii e e e ettt e e e e e s e e e e e e e e e e e e e e e e e s b b e eeesssssnrereaeeesansrees 33
Gréfico 4: Quantidades dos entrevistados que ja& empregaram o Marketing na
EMPIESA .. e 34
Gréfico 5: Fatores que nao deram certos quanto a implementacdo do
AV F= 1 = 1] T RO PP PP PP PPPPPRRP 36
Gréfico 6: Areas que as empresas cresceram com Marketing................c.c........ 38

Gréfico 7: Mecanismos utilizados para pratica do Marketing.............cccceveeerennne 39



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

BBS - softwares, aplicativos, informacdes e lazer, como jogos on-line
CTA — Calls-to-Action, botdes ou chamadas

GIP — Formato de imagem

GO - Goias

NET — Internet (rede mundial de computadores)

RH — Recursos Humanos

SEO - Artigos, novidades e dicas sobre o mercado de marketing de busca
TCC — Trabalho de concluséo de Curso

WEB - Ferramenta/Interface de navegacgao na internet



SUMARIO

1. INTRODUGAO ..ottt sttt sttt 11
2. A EVOLUCAO DO MARKETING, CONCEITOS E CARACTERISTICAS............ 13
2.1 OBJETOS DE ESTUDO DO MARKETING .....oovviriieisisesseeeiesiessssesniesiennenes 16
3 AS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS E A DINAMICA COMERCIAL............. 21
3.1 CAUSAS DA FALENCIA DAS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS ........... 28
4 REALIDADE E PRATICA DO MARKETING NAS PEQUENAS E MEDIAS
EMPRESAS ..ottt sttt n ettt 30

5  CONSIDERAGOES FINAIS ..ottt 43



11

1. INTRODUCAO

O presente TCC — Trabalho de concluséo de Curso, trata-se de uma
abordagem sobre a Internet e sua apropriacdo para o Marketing Digital, abrindo-se para
um viés sob as redes sociais e suas multiplas influéncias nesse setor. Concebe,
conhecer melhor essa realidade que gira em torno do meio social, ndo apenas para
execucdo de negocios comerciais, mas como propagacao de informacdes sociais e
pessoais.

Conforme se desenrola o estudo vai-se concebendo a importancia do
mesmo, justamente para conhecimento da evolucdo das redes sociais ao longo das
Ultimas décadas, sua acessibilidade e massificacdo, bem como, as mdltiplas
possibilidades que a internet pode gerar na propagacao do Marketing digital, de modo
particular no setor empresarial, com ganhos no seu desenvolvimento interno e externo,
as empresas passaram aproximar ainda mais do consumidor, gracas aos recursos que
Internet propicia.

Diante da necessidade de buscar a fundo o conhecimento acerca do acesso
e caracteristica do Marketing Digital em meio a sociedade, o trabalho em questédo
refere-se a um levantamento bibliografico e também um levantamento de dados no
Municipio de Rubiataba GO. Assim, a pesquisa empirica ajudara a compor esse quadro
tedrico que é tdo questionador. A Internet como Marketing Digital tem sido adotado
pelos entrevistados? Tal questionamento serd respondido frente analise dos textos
bibliograficos escolhidos e os dados que a pesquisa pretende responder.

Doravante, é fundamental, por meio desse estudo, buscar conhecer que
ferramentas digitais o0s entrevistados tem utilizado para propagar informacoes
comerciais, sociais e pessoais; refletir sobre o os efeitos da Internet na vida social e
empresarial, apontar possiveis resultados que o uso da internet como marketing tende
contribuir para ampliagdo do setor comercial e aproximag¢ao com o consumidor.

A elaboracdo deste segue em formas de capitulos, sendo que no primeiro
capitulo o primordial foi tratar sobre a evolu¢cdo das Redes Sociais uma constante nos
dias atuais, propondo um retorno historico das primeiras formas de redes sociais
existentes, as lacunas que ainda existiam e suas pouca acessibilidade. Téao logo, surge

0s sites sociais que tem 0 objetivo de unir grupos, gracas a interesses em comuns. E
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ainda a massificacdo da internet na vida social gracas a essas redes interativas e 0s
avangos no setor.

Ja no segundo capitulo, do mesmo estudo, o foco € tratar do Marketing
Digital e a afirmacéo empresarial no mundo online, concebe conhecer as facilidades que
as empresas ou particulares em geral puderam apropriar da internet para realizar o
Marketing Digital, sua facilidade, o menor custo, a suas caracteristicas, torna as
transacGes comerciais bem mais atraentes e de maior alcance. Assim também, conhecer
as taticas que sdo empregadas, pelas empresas em angariar publicos especificos para
propagar seus produtos, iSso gracas as redes sociais onde 0 sujeito deixa gravados seus
dados que passam a ser adotados por empresas ou outros centros de comercio.

No terceiro e ultimo capitulo, o foco é o levantamento de dados do uso da
internet para o Marketing digital no municipio de Rubiataba-Go. A proposta é
perceber como a sociedade local lida com a presenca da internet, ja que, € um
municipio retirado das proximidades dos grandes centros, e nessa realidade em qual
proporcao a internet juntamente com 0s grupos sociais online podem contribuir para
que o internauta possa pertencer a essa dinamica de compras e vendas. E ainda
qual influéncias o Marketing Digital propicia aqueles que executam seus negocios
comerciais, seja atras das pequenas e médias empresas, caracteristicas do
municipio, seja por meio das atividades autbnomas, também tdo presentes nessa
localidade.

Para tanto o trabalho faz parte de uma Pesquisa Exploratéria, metodologia
essa escolhida para propiciar o conhecimento conceitual e a comprovagédo no cenario
empirico escolhido. Concorre, no entanto que, juntamente com o0 levantamento
bibliogréafico, através dos estudos, ja existentes, teses, monografias, artigos, pesquisas
afins e sites e posicionamentos de estudiosos como: GNIPPER, (2018),
(LEARNCAFE,2017), PECANHA, (2019), TURCHI, (2016), entre outros; escolheu a
Pesquisa Descritiva, através da realizacdo de um questionario escrito, para coletar
dados empiricos necessarios para confrontar com o conhecimento teérico, tal
questionario foi aplicado no Municipio de Rubiataba durante o0 més de junho de

2019, junto aos comerciante e/ou consumidores em geral.
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2. A EVOLUCAO DO MARKETING, CONCEITOS E CARACTERISTICAS

A necessidade da comunicacdo humana é primitiva, desde os
antepassados na fase da Pré-historia jA se concebia através das pinturas rupestres
uma maneira, a qual o ser humano ja procurava comunicar com 0s demais. Essa
manifestacdo, que também representou uma arte ganhou nova roupagem com a
descoberta da escrita, isso durante a Idade Antiga da humanidade. Entretanto a
descoberta da escrita ndo foi o suficiente para todos obterem esse acesso, até
porque eram ainda escritos somente a mao, o que diminuia a multiplicacdo desses
textos para as pessoas, tdo logo, sera com o surgimento da prensa, no inicio da
Idade Moderna, onde foi possibilitado, pela primeira vez, a producgéo e distribuicéo
de textos para um grande numero de pessoas

Por outro lado, antes que houvesse a propagacdo dos textos, através da
prensa, o ato de ler era de fato um privilégio de alguns, haja vista que, os livros eram
escassos e muitas vezes guardados em bibliotecas sob dominio da Igreja Catdlica,
durante a Idade Média, o que dificultava muito o desenvolvimento da leitura e escrita
e consequentemente o acesso do conhecimento.

Contudo, foi notorio que serd com o surgimento de jornais e revistas, que

acontecera a aceleragédo do Marketing:

(...) tornaram-se um meio interessante para que as empresas € O0S
“marketeiros” do periodo publicassem seus anuncios. Essa era uma relacao
vantajosa para os dois lados. Qualquer negécio podia divulgar seus
produtos e servicos a mais pessoas. Enquanto isso, os editores podiam
vender espaco e obter recursos para manter sua publicagcao rodando. E até
hoje essa é uma forma de outbound marketing que ainda funciona.
(MARTINS, 2018 p. 5).

pY

A humanidade teve que evoluir de forma grandiosa a medida que foi
obtendo acesso ao conhecimento e as informacdes. E essas informacfes veem
sendo propagadas, gracas principalmente aos meios de comunicagao, as empresas
passaram a aproveitar desse acesso para também propagar e vender produtos e
servicos. “O marketing envolve questées financeiras, voltadas a sua teoria de
Vender a qualquer custo passou a ser vista de outra forma, satisfacdo em primeiro
lugar” (FOURNIES, 2010, p.8).

Por outro lado, dentro dessa proposta de propagar produtos/servigos, tao

cedo evidenciou que o uso de panfletos, jornais e revistas ndo chegavam a todos de
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maneira igualitaria e eficiente, dai; “no outdoor, os anuncios podiam ser vistos de
longe, tendo um alcance melhor do que os posteres. Além disso, um outdoor é bem
mais durdvel. Em termos de custo-beneficio, a aposta interessante. O registro mais
antigo de aluguel de um outdoor é de 1867.” (CARVALHO, 2019 p 2).

Assim, a concepcdo do marketing coincide com o inicio da massificacao
do acesso do conhecimento, afinal toda necessidade de propagar informacfes de
produtos e servicos veio quando a humanidade podia usufruir de recursos
informacionais. Evidencia que depois dos meios escritos de propagacdo do
Marketing, o telefone, o radio e a TV vieram com toda forca, surgindo o que viria ser
chamado Telemarketing.

Claro que ndo se pode esquecer que depois da invencao da televisdo, foi
a vez do telefone celular, o qual ndo parou de evoluir, tornando cada vez moderno e
dando suporte para 0 acesso a internet. De fato, a massificacdo dos computadores,
dos celulares com acesso a internet foram fatores decisivos para aprimorar 0 acesso
ao Marketing e favorecer ao intercambio econdémico.

Todas essas invencdes tecnoldgicas agregaram valores a propagacao do
marketing empresarial, assim apropria da conceituacdo de Koetler: “O marketing
envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para
defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele supre necessidades
lucrativamente” (KOETLER,2006 p.4).

Dessa forma, surge esse termo, Marketing para explicar essa
comunicacado de informacéo calcada na propaganda das empresas, cujo fim é obter
sucesso e lucro. Obviamente nas ultimas décadas esse processo acelerou ainda
mais, até porque houve também o aumentou das empresas e negdécios. Todavia,
esse processo ndo € meramente das empresas, mais também de toda uma
sociedade. “Marketing € um processo social pelo qual individuos grupos obtém o
gue necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de
produtos e servigos de valor com outros” (KOETLER,2006 p.4).

Ainda, para sustentar o argumento,

ApOs fazermos essa conceituacao, ja temos uma ideia de que Marketing
abrange o processo de producdo até o cliente final. Ele participa da pré-
venda e pos-vendas, também, sem medo de ousar, também do lucro e
resultados obtidos pela aceitacdo ou ndo do cliente e/ou consumidor.

Marketing existe desde o inicio do escambo, quando se produzia trocava-se
para suprir necessidades, onde ha negociacao, argumento ha marketing,
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porém, o termo em si comeg¢ou com a Revolucdo Industrial, no qual, o
consumidor tornou-se o foco a ser explorado. (MARTINS, 2018 p. 1).

Nos ultimos 60 anos € possivel perceber o alcance do Marketing pelo
mundo e suas influencias no crescimento das empresas e na sociedade de
consumo. Té&o logo, os primeiros estudos sobre o marketing vieram com trabalhos
como o de Walter Scott, sobre a aplicacdo da psicologia na propaganda e o de
William J. Reilly sobre as Leis de gravitacdo do varejo. A questao crucial era se as
teorias de mercado podiam ou ndo se desenvolver. Dessa forma, “em meio a esse
impasse, ficaria a duvida se podia existir uma teoria capaz de ser aplicada na
propaganda de mercado, outros ainda afirmava que podia sim existir tal teoria a
ponto de ser elevada a Ciéncia”. (MARTINS, 2018).

Sédo destacaveis algumas filosofias no final da década de 1940 para a
década de 1950 que tentam explicar a necessidade de propagar a producao:
“‘Orientacdo para producdo; Orientacdo para vendas: Busca-se 0 conceito de
Promocdo de Vendas; Orientacdo para o cliente; Orientacdo para o marketing
holistico”. (MARTINS, 2018 p. 1).

Contudo na década de 1960 que se destacou um nome que deu
embasamento para o Marketing atual. Philip Kotler, professor da Kellogg School of
Management, lancou a primeira edicdo de seu livro “Administracdo de Marketing”,
onde reuniu, reviu, testou e consolidou as bases daquilo que até hoje formam o
canone do marketing. J4 nas décadas de 1970 e 1980 o destaque maior foi centrar
no consumidor, que passava a ser chamado de cliente, em seus perfis e
necessidades, afinal naquele momento, devido as mudang¢as no modo de consumo
o consumidor também passava ser mais exigente e a medida que essa figura
passou a demandar atencdo e ndo somente produtos adequados a determinadas
necessidades especificas, a situagcdo foi complicando-se para o produtor ou
prestador de servicos desatento (MARTINS, 2018).

Uma nova visdo de mercado surgiu, com Controle de Qualidade Total
(TQC), a qual esta principalmente voltada para dentro da organizacdo e para a
solucéao de problemas internos no que tange a producéo. Assim, trabalhar de forma
eficaz com outras partes da organizacdo € uma das responsabilidades mais
importantes da administracdo de producdo. E um fundamento da administracéo
moderna que as fronteiras funcionais ndo devam atrapalhar a eficiéncia de

processos internos.
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O marketing utiliza técnicas que vao de encontro com estatisticas,
demografia, geopolitica, utilizacdo dos meios de comunicacdo entre outras
ferramentas que permitem a mensuracdo de dados e fatos reais de um cenario de
mercado. S&o a partir desses instrumentos que se encontram maneiras de tracar
metas ou objetivos a serem seguidos e alcancados, a fim de também transformar
realidades negativas de negocios comerciais.

Dessa forma, o marketing € uma pesquisa de mercado capaz de produzir
informacdes sobre a probabilidade de produtos ou servicos, no que se refere as
concorréncias. Assim, vale analisar um objeto de estudo, no que tange a marca,
qualidade funcionais do produto, meios de vendas, as queixas dos clientes, bem
como seu atendimento, o preco e condicbes de pagamento.

A empresa que visa 0 Marketing sob seus produtos e servicos estara
comparando-0s com o0 das concorréncias, caso esses possuem melhores condicbes
e caracteristicas estardo mais valoradas frente as demais da mesma categoria. E
assim esta empresa tera mais condi¢des de realizar promocdes de seus produtos; ja
para as empresas que compara seus produtos e servicos e nota que 0S mesmos
ndo acompanham as vantagens das concorréncias, essas terdo condi¢cdes de
corrigir suas falhas ou limitagcbes a fim de vencer a concorréncia e se firmar no

mercado.

2.1 OBJETOS DE ESTUDO DO MARKETING

Obviamente a prensa e a propagacdo dos textos trouxeram uma
divulgacdo maior do conhecimento e consequentemente da propagacdo dos
produtos e servigcos que aumentavam a medida que expandia o processo industrial.
A partir dos anos de 1990 viu-se um avanc¢o grandioso nas tecnologias gerando um
forte impacto no mundo do marketing, o comércio eletrénico, um ganho substancial
para agilidade de vendas e transa¢cfes comercialis.

Mas, talvez o maior destaque do Marketing fosse com o atendimento ao
consumidor, a preocupagao com a uma gestdo de relacionamento, com a fidelizacao
de clientes. A internet trouxe maiores possibilidade de chegar até o consumidor,
encurtou distancias e conheceu as realidades do consumidor, o que também fez

com que as empresas trabalhassem para atender esse cliente de forma satisfatoria.
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Surge o conceito de marketing societal, ou seja, a preocupacao com o bem-
estar da sociedade. A satisfagdo do consumidor e a opinido publica, passou
a estar diretamente ligada a participacdo das organizacdes em causas
sociais, e a responsabilidade social transformou-se numa vantagem
competitiva. (MARTINS, 2018 p. 3).

Sabe-se, ainda, conforme entendimento bibliogréfico, que

antes do surgimento do Marketing seguia o modelo que chamamos de
outbound. Em outras palavras, ele tentava vender o produto antes de criar
qualguer vinculo com os clientes. Hoje, com o inbound marketing, nos
criamos um vinculo antes — educando os clientes sobre o problema,
apresentando solucdes, gerando valor por meio da informacao.
(CARVALHO, 2019 p 2).

Ao longo do processo de modernizacdo da producdo, cresce em
importancia a figura do consumidor, em nome do qual tudo se tem feito. Pode-se
dizer que a procura da satisfagdo do consumidor é que tem levado as empresas a se
atualizarem com novas técnicas de producdo, cada vez mais eficazes, eficientes e
de alta produtividade. E tdo grande a atencéo dispensada ao consumidor que este,
em muitos casos, ja especifica em detalhes o seu produto, sem que isso atrapalhe
0s processos de producdo do fornecedor, tal a sua flexibilidade. Assim estamos
caminhando para a producdo customizada, que sob certos aspectos, € um retorno
ao artesanato sem a figura do artesdo, que passa a ser substituido por
modernissimas fabricas.

Salienta-se para as caracteristicas das empresas de classe mundial, ou
seja, classifica aquelas empresas que estdo prontas para competir em qualquer
ambiente de negocios, pois sdo voltadas para o cliente, sem perder as
caracteristicas de empresa enxuta, com indicadores de alta produtividade que
destacam entre seus concorrentes, em termos mundiais, e também a caracteristica
de estar em continua melhoria.

Hoje a empresa conta com ferramentas essenciais para o processo de
producdo. Como o marketing, que realiza pesquisa de mercado, onde busca
informagdes do que produzir e 0o momento certo de se produzir. Onde a
preocupacdo das industrias hoje e a satisfacdo do cliente, durante a compra e
depois da compra do produto.

Dessa forma, é necessario o conhecimento dos mercados atuais e seu
possivel desenvolvimento a fim de atender o publico que se espera atender, “os
tipos mais comuns de segmentacao sédo por nivel econdmico regional e por grupos
sociais e demograficos”. (BARSA, 2012 p. 27).
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De igual maneira o Marketing visa observar a capacidade aquisitiva e
preferéncias dos possiveis clientes, trata-se de notar as preferencias da clientela,
bem como as caracteristicas de grau de educacao, sexo, idade entre outros critérios.
Serao essas informagdes que somam analise do produto e sem elas nada adianta a
producdo, afinal o consumidor € essencial para elencar aprovacdo do produto.
Conceber a determinacdo das condicbes que o produto deve reunir; esse quesito
norteia a imagem, a impresséo geral que ele causa, fundada em seu conhecimento
e prestigio o conjunto de funcdo que ele cumpre e ate mesmo a capacidade de
modificacdo de sua funcdo para adaptar-se ao mercado que se quer atingir, além do
preco final. (BARSA, 2010).

O estudo da concorréncia é um dos objetos de maior estudo do
Marketing, conhecer as campanhas publicitarias dos concorrentes, suas
organizacdes de vendas e a influéncias que o produto concorrente causa sobre o
publico. Segue ainda a investigacdo da demanda, ou seja, a resposta do mercado as
possiveis variagbes no preco acarreta uma variacdo relativamente maior nas
vendas. S&o detalhes muito importantes a notar, afinal todo o processo de Marketing

gira em torno de venda e aceitabilidade de produtos e servicos. (BARSA, 2010).

A previsdo de vendas deve especificar cada produto/servico da empresa e as
vendas previstas para cada més do exercicio. Essa quantidade de vendas
prevista mensalmente representa a quantidade de produtos/servicos que
deve ser produzida e colocada a disposicdo do 6rgdo de vendas para a
entrega aos clientes. E este o compromisso do plano de producao: produzir e
oferecer ao 6rgdo de vendas a quantidade certa e no momento certo dos
produtos/servigos, conforme a previsdo de vendas. Assim, a previsdo de
vendas funciona como uma espécie de bussola ou elemento orientador para
a producgdo. (CHAVIENATO p 54).

E por dltimo as propostas de atuacdo do Marketing, pois depois de todas
andlises de mercado levantadas, chega o momento da empresa pensar em
alternativas para sugerir agcdes capazes de atrair mais clientes além de assegurar 0s
qgue ja possuem. (BARSA, 2010).

Por isso, dentro desse novo padréao de exigéncia temos que:

— Cabe ao cliente, e ndo a um setor técnico, definir o que venha a ser
gualidade;— O cliente pode néo ter sempre razdo, mas deve ser sempre
ouvido; E muito mais barato preservar um cliente antigo do que
buscar um cliente novo;— Clientes s&o parceiros, e ndo apenas
compradores;— Um bom cliente é bem mais raro que um bom produto.
(MARTINS, 2018 p. 5).

Por outro lado, estudiosos tendem apontar as fases, das quais

o0 Marketing transita:
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Tabela 01: As fases do Marketing?

3 Voltado para o Consumidor

. . . Atrair a partir de
Objetivo Satisfazer e reter i Faz?r doimundo . ! conteudos relevantes
os consumidores ¢+ um lugar melhor ot e segmentados.

Poreas prapulsoras Revolucio 52 Tecnologia da N Nova onda Adgﬁﬁégﬁtdia
Industrial c Informacao s de tecnologia - contetido nela.
Como as empresas Compradores de + + Comprador inteligente, + + Ser humano Qleno, .. Ambiente online
e et massa,com . dotado de coracao - com coracao, . . efémero, atrairinvés |
necessidade fisicas .. e mente .. mente e espirito . de incomodar
Conceito de : - _ - -
hatketing Desenvolvimento ' Diferenciacio o Valores
de produto . i
Diretrizes de : E N -+ Posicionamento do o
marketing da : Zpem ;agtao s produtoe da S Missado, visdo e valores da empresa
o produto
empresa . P .. empresa

Proposicdao de Funcional e

valor : s emocional
Interagap com . Transacdo do tipo - - Relacionamento uiie Colaboracio um-para-muitos
consumidores : um-para-um s um-para-um 3K

De posse dessa tabela é possivel conhecer perfis de Marketing que
incidem em resultados equivalentes a propostas previamente tracadas. Sao, pois,
realidades que podem ou ndo serem adotadas pela empresa, diante do historico e
proposto dessa empresa. Por outro lado, tal tabela ilustra bem a evolucdo do
Marketing e a necessidade que empreendimento empresarial teve em estar se
reinventando para conquistar mercado e gosto dos clientes.

De modo muito particular, quer se dar énfase;

Precisamente em 1982 surge uma nova obra da literatura técnica para
aprofundar ainda mais o conceito de Marketing. Vem com o livro. “Em
Busca da Exceléncia”, de Tom Peters e Bob Waterman, que tornaram-se 0s
gurus do Marketing. Essa obra levou o marketing as massas, e, portanto, as
pequenas e médias empresas, e a todo o tipo de profissional. (MARTINS,
2018 p. 4).

Dessa forma, se insere o marketing nas empresas pequenas e de médio
porte, quando se voltou o olhar para os pequenos e médios negdcios empresariais,
dando énfase nessas modalidades de comércio e sua inser¢do no mundo Marketing.

Mesmo sabendo que a partir dos anos 1990 as inovagfes tecnoldgicas
nao pararam de surgir, ao passo que elas passaram a fazer parte do cenario do
Marketing.

Séao exemplos de influéncias positivas para o marketing:

1 Disponivel em: https://www.idealmarketing.com.br/blog/o-que-e-marketing/2019. Acesso em 27 de
junho de 2019


https://www.idealmarketing.com.br/blog/wp-content/uploads/2018/03/fases-marketing-01.jpg
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a) A partir dos mecanismos de busca, surgiu a preocupac¢ao com SEO;
b) A partir dos blogs, surgiu o Marketing de Contetdo;

C) A partir do fendmeno do Facebook, surgiu o Marketing de Redes
Sociais;

d) A partir da popularizagéo do YouTube, surgiu a incorporagdo do video
ao Marketing;

e) A partir das redes de comunicagdo moveis, a necessidade de buscar
responsividade na web design. (CARVALHO 2019 p. 3)

Nesse sentido, é ainda notavel que

A década de 2010 é marcada pela insercdo da rede mundial de
computadores e um novo comportamento de compra online, porém, néo ha
pesquisas ou publicacbes a respeito de uma tendéncia principal, como o
marketing de busca. O que sugere a academia € que ha uma nova
interpelacdo entre os meios, 0 acesso do consumidor ao mercado e as
formas de comunicagéo entre as empresas e os consumidores. (MARTINS,
2018 p. 6).

Dessa forma fica evidente a qual rapida evolucdo que o Marketing vem
sofrendo ao logo de sua historia, a adesdo a essa filosofia de mercado e os
resultados que ela tende a causar. Para tanto o Inbound Marketing € de fato uma
realidade desse mercado empreendedor, que nasce e cresce mergulhado em
informacgé&o, buscando aprender e entender antes de tomar qualquer decisao. Afinal
€ preciso assumir uma postura de mercado consciente, ndo da para fazer
investimentos centrados em pré-conceitos ou teorias retoricas de mercados.

E dentro desse principio nada melhor que acompanhar a dindmica das
Pequenas e Médias empresas, assunto este tratado no préximo capitulo deste

trabalho.


https://rockcontent.com/blog/o-que-e-seo/
https://rockcontent.com/blog/marketing-em-videos-um-guia-para-iniciantes/
https://rockcontent.com/blog/marketing-em-videos-um-guia-para-iniciantes/
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3 AS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS E A DINAMICA COMERCIAL

O numero dos dados empresariais tem sido cada vez mais numerosos,
assim, para Kinlaw (1998), “a empresa € a for¢ca contemporédnea mais poderosa de
gue se dispde para estabelecer o curso dos eventos da humanidade”. Isso leva a
crer que € impossivel fugir dessa realidade, onde ha décadas passa a ser adotadas
pelas nacoes.

Uma empresa € uma associacdo de pessoas para a exploracdo de um
negocio que produz e/ou oferece bens e servicos, com vistas, em geral, a obtencéo
de lucros. (CREPALDI,1998). Coloca que uma empresa € uma entidade juridica que
tem como obrigacdo apresentar lucro, e este deve ser suficiente para permitir sua
expansao e o atendimento das necessidades sociais. (CASSARRO, 1999).

Segundo as classificacdes do porte das empresas variam de acordo com
o setor de atuacdo no mercado. As classificacdes atribuidas pelo SEBRAE (Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) segundo o numero de
trabalhadores empregados séo as seguintes:

a) IndUstria: Microempresa - até 19 empregados

b) Pequena Empresa - de 20 a 99 empregados

c) Média Empresa - de 100 a 499 empregados; Grande Empresa - 500
ou mais empregados

d) COMERCIO E SERVICOS: Microempresa - até 9 empregados

e) Pequena Empresa - de 10 a 49 empregados

f) Média Empresa - de 50 a 99 empregados

Q) Grande Empresa - mais de 100 empregados

h) No Brasil, 0 SEBRAE é uma das entidades que presta apoio aos
micros e pequenos empresarios, incentivando o empreendedorismo e
defendendo os interesses das micro e PMEs. Anualmente a empresa
Deloitte e a revista Exame PME fazem um estudo sobre “As PMEs que mais
crescem no Brasil’, analisando milhares de empresas e compondo um
ranking de 250 empresas.

Tao logo, a criacao e preponderancia das empresas nao é algo facil, até
porque os desafios antes e durante a existéncia da empresa. Se manter no
mercado, agradar o cliente criando relagcbes fortalecidas de fidelidade com esse,
conhecer do mercado econdmico, dinamizar-se, inovar-se e outros tantos itens que
forcam a empresa numa busca constante para se manter no mercado. As
organizacdes vivem grandes desafios comerciais, haja vista que é preciso buscar

novas saidas para sobressair no mercado capitalista de consumo.
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Verifique para tanto, o numero de empresas segundo dados econdmicos

os indices das empresas, em variados ramos, com dados de 2015:

Gréfico 01: Nimero de empresas por classificagdo de atividades ?

Numero de empresas, por classificacdo de atividade (CNAE 2.0), 2015
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Concorre, com o correr do tempo e 0s avangos na internet, houve um
avanco para uma multiplicidade de possibilidades de interacbes para 0 moderno

Marketing.

Em relacdo aos nimeros das empresas na inddstria, na construcdo, no

comercio e nos servigos, dados de 2015 concernem:

Tabela 02: Brasil: eventos demogréficos das empresas na industria, na constru¢do, no

comercio e nos servicos

2 IBGE (2015). Disponivel em<https://sidra.ibge.gov.br/tabela/993> acesso em 27 de junho de 2019.


https://sidra.ibge.gov.br/tabela/993
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Brasil: eventos demograficos das empresas na indistria, na construgdo, no comércio e nos servigos, com as respectivas taxas,

por porte da empresa (2015)
Porte da Ativas Sobreviventes
empresa ' Industria Construgao Comércio Servigos Indstria Construgdo Comércio Servicos
Total 432.329 246.366 2.004.735 1.588.495 382.529 196.124 1.728.677 1.306.212
Taxas (%) = - . . 88,5 79,6 86,2 82,2
Micro 377.656 225386 1.798.197 1.400.989 328.490 176.125 1.527.205 1.126.257
Taxas (%) 874 91,5 89,7 88,2 87,0 781 849 804
Pequena 45.254 17.248 191.034 163.922 44.662 16.337 186.164 156.923
Taxas (%) 10,5 1.0 9.5 103 98,7 94,7 97,5 957
Média 7.605 3.262 8.114 12.682 1573 3.196 8.982 12.304
Taxas (%) 18 13 0,5 08 99,6 98,0 98,6 97,0
Grande 1.814 470 6.390 10.902 1.804 466 6.326 10.728
Taxas (%) 04 02 03 0,7 994 99,1 99,0 984
Porte da Entradas Saidas
empresa ' Industria Construgdo Comércio Servigos Industria Construgao Comércio Servigos
Total 49,800 50.242 276.058 282,283 57.572 48.507 311.479 262.697
Taxas (%) 115 204 138 178 133 19,7 15,5 165
Micro 49.166 49.261 270.992 274.132 56.809 47.836 308.862 259.404
Taxas (%) 13,0 219 151 196 15,0 21,2 17,2 18,5
Pequena 592 9mn 4.870 6.999 653 630 2512 2.989
Taxas (%) 13 53 2,5 43 14 37 13 18
Média 32 66 132 378 87 38 79 179
Taxas (%) 0.4 20 14 30 11 1,2 09 14
Grande 10 4 64 174 3 3 26 125
Taxas (%) 06 09 10 16 13 06 04 1

Fonte: Cadastro Central de Empresas 2012-2015/1BGE.

0Obs.: A definicdo de micro, pequena, média e grande empresa, em cada atividade econdmica, seguiu a definicdo por porte de pessoal ocupado utilizada pelo Sebrae.

Tao logo, se observou que as empresas sobreviventes, verifica-se que em
todos os setores as maiores taxas de sobrevivéncia ocorrem nas grandes empresas,
sendo que, nesse grupo, a maior taxa de sobrevivéncia foi observada na industria.
Ja em relacdo a entrada, notou em todos os setores, que tanto 0s micros como as
pequenas empresas foram as que registraram as maiores taxas de entrada. Por
outro lado, ja as menores taxas foram verificadas nas grandes empresas. O mesmo
comportamento é observado na saida de empresas, em que as grandes sao aquelas
que menos deixam o mercado. (GUIMARAES; CARVALHO; PAIXAOQ, 2017).

Desde entédo concorre que as empresas de pequeno e médio porte sao
aquelas que mais tende a entrar no mercado, todavia sentem dificuldade para ser
manter nesse mercado, iSso apresentado em varias areas de comercio e Sservigos.

Por isso, a necessidade de conhecer as principais dificuldades de permanecia

3 PECANHA, Vitor; O que é Marketing Digital? Entenda o conceito e aprenda agora mesmo
como fazer. 2019.Disponivel em < https://rockcontent.com/blog/marketing-digital/>. Acesso em 22 de
junho de 2019.


../../Pc/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.IE5/JF79UWV7/Vitor;

24

dessas empresas, salientando para suas dificuldades de enfrentamento do mundo
capitalista competitivo e globalizado.

Diante do jogo de mercado, a ideia € o maior nUmero de compra e vendas
na economia de mercado, pautado na Lei da oferta e Procura; “a Lei da Oferta e
Procura pode ser explicada a partir de uma analise de mercado. Em economia, a
também denominada como demanda, busca a estabilizacdo da precificacdo a partir
da analise da procura e da oferta” (BUNDE, 2019 P. 1), além da livre concorréncia,
essa, nao é tao simples assim, afinal, ela tende a colocar de fora todas as empresas
gue nao conseguir se mantiver nessa competicdo. A pequena € média empresa
sofrem com disputa desigual com os grandes centros comerciais.

Ainda sobre a Lei de oferta e procura, sabe-se:

Para citar o fator determinante principal da procura de um bem ou um
servigo pelo publico, basta verificar o interesse do publico. Atualmente, o
preco deixou de ser o ponto determinante para a compra/contratacdo de
algo (...). Assim, uma oferta sem demanda € um servico ou um bem
destinado a faléncia, caso o preco seja aumentado desenfreadamente. A
Lei da Oferta e da Procura coordena, a fim de manter o preco adequado e
alinhado com os interesses populares (BUNDE, 2019 P. 1)

Sob essa Otica reconhece que as empresas de pequeno e médio porte
sdo afetadas, entre outros fatores pela concorréncia dos precos que as grandes
empresas conseguem estabelecerem, o fato é que as grandes empresas trabalham
com um volume bem maior de vendas e, portanto, possuem maiores possibilidades
de propiciar mais concorréncias em seus produtos e servicos.

Enquanto a grande vila vai se tornando cada dia maior, em volume de
compra e vendas, a pequena e média empresa vao se vendo sem condi¢des de se
manterem no mercado. Tao logo, a probleméatica ndo se encera ai, a empresa que
atrai mais consumidores, com suas concorréncias e variedades de mercadorias,
marcas, condicdes de pagamentos, ambientes mais amplos e outros. Todavia, essas
ainda possuem condi¢bes de investir em promover uma maior publicidade e ou
Marketing da empresa, isso também colabora para sua arrancada a frente das
demais. Soma-se ainda a questdao do monopdlio que algumas empresas imperam
frente as demais. “O monopdlio pode estar em lei e licitagbes do Governo, em
direitos autorais, em tecnologias, e em outros fatores. E ainda tem algumas praticas
monopolistas que regem sua estrutura de mercado”.

Tao logo, entdo, o que se conhece sobre as principais praticas

monopolistas sao:


http://www.todoestudo.com.br/professor/mateus
http://www.todoestudo.com.br/professor/mateus
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Truste: é uma forma de oligopdlio desenvolvida a partir da juncao de um grupo
de empresas que se anulam quanto as suas respectivas autonomias para
compor uma Unica corporacdo de maneira que possa se fortalecer, além de
obter uma hegemonia em determinado mercado, controlando a disponibilidade
de mercadorias e precos. Existem dois tipos de trustes, o vertical (atua em
varios ramos) e horizontal (atua no mesmo ramo).
Cartel: corresponde a uma pratica ilegal que fere o direito do consumidor, ocorre
a partir do encontro de empresas autbnomas e independentes de um mesmo
setor de atividade que discutem e depois estabelecem acordos para fixar precos
praticados a fim de ndo haver variacdo dos mesmos, dessa forma exerce
também dominio na oferta de um determinado produto.
Holding: palavra inglesa que traduzida para portugués significa sociedade
gestora de participagdes sociais. Essa pratica é considerada como a forma mais
evoluida de acumulagéo de capital. Holding € uma espécie de empresa criada
com a finalidade de dirigir outras empresas de atividade produtiva. Holding
corresponde a formagdo de uma sociedade, no qual se adquire acdes de forma
majoritaria de um grupo de empresas. O fato de possuir a maioria das agdes
condiciona a obten¢do maior do poder, entdo passa a gerir todas as suas
subordinadas. A intervencéo apresentada visa ampliar a composi¢cédo do capital
das empresas parceiras. HA duas formas de aplicacdo do holding, a pura
(participa apenas no capital de empresas) e a mista (participa financeiramente e
também produtivamente). (FREITAS, 2019)

A configuracdo dessa realidade tende a ser geral nas grandes e
pequenas cidades. Por isso, é tdo comum assistir o fechamento desses
estabelecimentos, o que também se torna um problema para aqueles que perdem
seus empregos e ou seus negocios. Para comunidade local h4 percas também, por
ora, em muitos bairros afastados, os cidaddos tém que se locomoverem para o
centro da cidade ou outros municipios atras de compras. Enfim toda sociedade
perde.

Enumeram-se as probleméticas acima, resta configurar a importancia dos
pequenos centros de comércio. Uma vez que, se sabe o Brasil tem apostado cada
vez mais nas pequenas e meédias atividades comerciais, havendo portando, até
subsidios financeiros governamentais para isso. E evidente que 0 governo ou nacgio
sabe da importancia do micro e médio negécio; sdo nesses centros que se emprega
funcionarios, gera renda familiar, atendem as necessidades especificas do local e
gera outras atividades informais.

De fato, o pais ndo sobreviveria somente com as grandes empresas, até
porque elas visam atenderem, muitas vezes, mercados consumidores internacionais,
atende a venda em atacado, o0 que nao mantem relacées mais especificas com a

comunidade onde se situam.
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Dessa maneira, fica evidente que, embora o pais viva uma economia de
mercado, a intervencdo do governo em algumas necessidades comerciais €

necessaria:

Em condigbes ideais de concorréncia, a economia opera na maxima
eficiéncia e se encontra no étimo Paretiano. No entanto, em determinadas
situacdes, o mercado ndo funciona perfeitamente e falha em oferecer
resultados eficientes; portanto, sua correcdo requer intervencdo dos
governos. A intervencdo estatal por meio de um subsidio é justificavel na
presenca de externalidades, no caso de bens publicos, no caso de
monopdlios naturais, quando os mercados sao incompletos, quando ha
assimetria na informacéo e em situac8es de desequilibrio macroeconémico,
ou seja, quando ocorrem falhas de mercado. (MONTALVAOQ, 2009 p. 34).

Entende-se que o grande mercado €& sim importante para o
desenvolvimento nacional, mas ndo é suficiente. Aqueles que ja conseguiram
sedimentar no mercado consumidor que se tornaram grandes empresas e
reconhecidas com filiais e franquias, esses ja trabalham focadas para outros
publicos, muitas vezes voltados para fora das localidades, atendendo via online, sem
manter proximidades fisicas como os clientes, essas empresas S80 sim impessoais
com seus consumidores, ndo estabelecem alguns vinculos, como por exemplo: fazer
entregas de compras nas residéncias dos clientes. Dessa forma, nota-se a perca
dessas relagdes sociais, que ao passo, as pequenas e médias ja possuem.

Entende-se que, “O setor de telecomunicacdo € responsavel pela
comunicacdo e transmissdo de dados de um pais, sendo assim ele é de
fundamental importancia” (ESCOLA, 2020). Por isso concorda-se que as
telecomunicacdes tendem a gerar vinculos entre as pessoas, além de aproximar as
relacbes de compra e vendas, mas também concebe que ao mesmo tempo, essas
telecomunicacdes distanciam as pessoas, se ganha em tempo e perde-se em
amizades e didlogos interpessoais. E é nesse cenario que reconhece que em
localidades mais afastadas dos grandes centros, ou bairro periféricos e que as
pequenas e médias empresas sao imperceptiveis, elas cumprem papeis muito mais
comerciais sdo centos de aproximacfOes de pessoal entre comerciante e cliente,
onde ainda se tece amizades e conhecimentos das reais necessidades dos

consumidores.

Para um pais com as dimensfes do Brasil, as telecomunica¢des sdo de
fundamental importancia. Considerando-se ainda que, no momento atual, os
fluxos de comunicacédo a longa distancia séo responsaveis por uma enorme
circulacdo de informacgdes, concluindo-se que pais algum do globo pode
prescindir de um eficiente sistema de servicos de transmissdo de dados.
(ESCOLA, 2020)
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Obviamente que, ndo se quer afirmar que nessas localidades nédo ha
possibilidades de comprar em outros locais, até porque 0S recursos das
telecomunicacdes favorece isso, no entanto, ainda sim serdo nesses pequenos e
médios centros comerciais que a procura de clientes assiduos acontecera, até
porque ndo se vende apenas produtos ou servicos, muitas vezes o cliente costuma
dar mais valor num “Bom dia Verdadeiro”, numa conversa informal que gera sorrisos,
podendo levar até a amizades. Dessa maneira o atendimento mais préximo com o

cliente é capaz de gerar um vinculo mais satisfatério entre comerciante e cliente.

Nessa Otica, coloca-se a necessidade da valorizacdo desses ramos de
comércios, visto que, ha um envolvimento maior por detras de todo desses
comeércios, existe uma relagdo mais interpessoal. “A evolucdo da espécie humana
favorece interacbes presenciais e as tecnologias eletrbnicas nos tornam mais
rigidos, formais e menos sociaveis, mesmo quando estamos no mesmo espaco
fisico”.

Entretanto para muitos esses centros sdo taxados de atrasados e
limitados, quando néao se situam dentro desse mundo global de telecomunicacgdes,
0 que acabam ser vistos por muitos com desprezos, certos clientes, passam a
deixar de frequentar esses comércios, para ir em busca dos grandes centros
comerciais, movidos pelas propagandas e Marketing propagadas pelos grandes
centros comerciais, assim gera um aumento as disparidades de vendas e compras
nas pequenas e médias empresas em relacdo aos grandes centros.

Doravante, ha o sonho das pequenas e médias empresas de crescerem
de dinamizar de obter reconhecimento e se firmar no mercado, como maneira de

concorrer com aquelas de grande porte ndo é uma tarefa facil.

Porém, a jornada para transformar um negécio familiar em uma empresa de
médio e grande porte ndo é simples, e passa por diversos estagios. O
estabelecimento de uma estratégia adequada de longo prazo;, a
identificacao de sucessores ou novos sdcios e aliancgas; a profissionalizacao
da gestéo; a formalizagdo dos processos internos; contratacdo, treinamento
e retencdo de pessoal qualificado; e a garantia da geracéo de informacgfes
financeiras confiaveis, seja para atender a obrigacGes estatutarias, fiscais,
trabalhistas, fornecedores ou ao acesso anovas fontes de financiamento,
sdo apenas algumas das preocupagfes necessarias para 0S empresarios
gue querem transformar suas empresas familiares. (PARASKEVOPOULOS,
2012 p. 2).

Todos esses fatores, atrelados a tantos outros acabam sendo

postergados, e por isso continuam sendo de pequeno e médio porte.


https://contadores.cnt.br/noticias/autor/jean-paraskevopoulos.html
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Apesar dos grandes desafios, existem boas perspectivas para as empresas
de pequeno e médio porte, pois a desaceleracdo da economia global, aliada
ao aumento da concorréncia e a ampliacdo dos processos burocraticos e
fiscais onerosos - fatores que também afetam de maneira significativa as
grandes corporagdes -, podera significar uma vantagem competitiva para as
empresas de pequeno e médio porte. Isso decorre, pois as PMEs possuem
estruturas de gestdo menos complexas e de custo mais enxutas, podendo
responder de modo mais agil as mudancas das condices de mercado,
ajustando sua estratégia e execucdo tatica  dos negécios a medida que
as oportunidades surjam.(PARASKEVOPOULOS, 2012 p. 2).

3.1 CAUSAS DA FALENCIA DAS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS

Em pesquisa, o Sebrae constatou que 2.006 empresas, criadas nos anos
de 2011 e 2012. Os fatores que determinam a sobrevivéncia ou/e faléncia das
mesmas resultou ndo apenas de um Unico fator tomado isoladamente, mas depende
da combinacdo de um conjunto de fatores: os “fatores contribuintes”. Estes podem
ser agrupados em, pelo menos, quatro grandes conjuntos:

Situacéo antes da abertura, conforme o SEBRAE,

a) Tipo de ocupacéo do empresario;

b) Experiéncia no ramo;

c) Motivacdo para abrir 0 negdcio.

d) Planejamento do negdcio;

e) Gestédo do negécio;

f) Capacitacdo dos donos em gestdo empresarial (Sebrae, 2019).

Tao logo, se insere que quanto a permanéncia e eficiéncia de uma
pequena e média empresa, em meio ao competitivo mercado capitalista é de fato
visar o aperfeicoamento de técnicas e tecnologias que elevam a capacidade de
conhecimento do negocio, ao qual estd desenvolvendo, bem como conhecer das
nuances de compra e venda, para assim se afirmar cada vez mais, tornando seus
produtos conhecidos, sua marca aceita e seus servi¢os contratados.

Por isso, adequar as atividades da empresa as leis e regulamentos

internos e externos, e em especial nos seguintes aspectos:

a) Gerenciamento - e treinamento da Diretoria - no que tange aos
controles internos;

b) Desenvolvimento de projetos de melhoria continua, eliminacdo de
gargalos operacionais e adequagdo a normas técnicas;

C) Auditoria, Analise e prevencéo de fraudes;

d) Gerenciamento do capital humano e revisdo de politicas de RH;


https://contadores.cnt.br/noticias/autor/jean-paraskevopoulos.html
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e) Elaboracdo de manuais de conduta e plano para disseminacdo na
cultura da empresa,;
f) Interpretacdo de leis e aplicacdo a realidade da empresa.
0) Analise detalhada dos riscos operacionais;(SEBRAE,2019).
Todos esses aspectos se situam num plano maior conhecido como
Marketing, pois refere-se a tentativa de ajuste do empresario e da empresa em
introduzir no mercado consumidor, € como se houvesse necessidade de adentrar
numa avenida de transito rapido e dinAmico e o condutor do veiculo tivesse que
saber a hora e maneira correta de entrar, a que velocidade fazer isso e tomar a mao
correta, encontrado um espaco para seu veiculo, que nessa analogia seria a
empresa. A empresa, independentemente do tamanho, precisa achar sua lacuna,
seu espaco para funcionamento e mais precisa a cada dia assegurar esse espaco.
Algumas tentativas sdo louvaveis nesse intuito, entender melhor o
mercado e preparar-se para enfrentar os desafios confere uma necessidade para a
empresa vir a dar certo, em cada realidade € necessario apostar no conhecimento
da cultura social: 0 que pensa o cliente, os pontos positivos ou negativos da, isso €,
0 que ela ndo faz ainda pelo cliente; conceber um “novo mercado” antes de
inaugurar. Obviamente que a empresa precisa sim ser algo impactante, que tenha
um diferencial, que seja inovador, pois, a mesmice o cliente ja estd acostumado.
Entdo apostar em diferenciais, seja em pequenas coisas, como: mercadorias em que
a concorréncias ainda ndo dispbem, servigos especializados que gera rapidez e
praticidade, afinal na dindmica do mundo atual, o tempo é um dos fatores mais
discutido, e o cliente exige o ganha de tempo.
Dai se torna tdo necessario 0s seguintes critérios:
a) Plano de negécios;
b) Mix de marketing (precificacdo, distribuicdo, promocéo, definicdo do
produto/servigo);
c) Plano de entrada no mercado para empresas estrangeiras;
d) Plano de expanséo de mercado;

e) Estudos direcionados & estimativa de custos, viabilidade econdmica e
planejamento tributario. (SEBRAE,2019).

Tais assuntos e propostas para afirmacéo da empresa no mercado serao
debate para o terceiro capitulo: A realidade e pratica do Marketing nas Pequenas e
Medias Empresas, presente neste estudo.
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4 REALIDADE E PRATICA DO MARKETING NAS PEQUENAS E MEDIAS
EMPRESAS

Diante da necessidade de conhecer esse cenario do Marketing nas
pequenas e médias empresas, € que neste estudo buscou apontar a realidade de
algumas empresas de mais variados ramos de comércio, sendo que néo era o foco
citar o ramo comercial dos entrevistados, bem como descrever suas acdes atuais
frente a propagacao do marketing.

Doravante, a proposta levantada partir através de uma pesquisa
descritiva, realizado por meio do uso de questionario, elaborado com vista nos
objetivos, aqui salientados, e entregues a gerentes e donos de empreendimentos
variados no Municipio de Rubiataba-GO. Com esse requisito de pesquisa foi
possivel detectar como vem andando a busca das pequenas e médias empresas em
estar atualizando e propagando suas mercadorias e servicos. Muito embora, essa
pesquisa ajudou a conhecer as perspectivas dos variados ramos comerciais em
conhecer melhor as muitas possibilidades que o Marketing pode favorecer na
empresa.

Para tanto, torna-se necessario conhecer a importancia da pesquisa

exploratdria descritiva;

tem o objetivo de trazer um maior entendimento sobre o objeto da pesquisa,
seja ele um fato ou um fenémeno, enquanto a pesquisa descritiva visa
descrever, analisar e verificar a relacdo entre fatos e fendmenos que dizem
respeito ao tema da pesquisa, ou seja, ela se propde a investigar mais para
entender em maiores detalhes as causas e consequéncias daquilo que é
pesquisado.( MARTINS, 2018 p. 3).

Pois bem, o trabalho em questéo foi em busca da realidade das empresas
de pequenos e médios portes, jA que se sabe das suas dificuldades em estar
competindo com as grandes empresas da categoria, iSSO no que tange a precos,
variedades de produtos e servigos e atendimento especializados. Outrossim, vé-se
também que muitas dessas empresas tendem a fechar quando dessa concorréncia
desigual com os grandes centros comerciais, sendo que o otimismo iniciatorio com a
abertura da pequena e média empresa tendem a desaparecer quando as mesmas

encontra as grandes “vilas” que conseguem agradarem melhor o consumidor com

precos baixos, variedades e servigos especializados.
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Por outro lado, as micro e médias empresas reclamam de ndo conhecer
taticas de vendas, de ndo conseguir possibilitar especializagcdo aos funcionarios e
propagar suas mercadorias. Ainda assim, resta saber como vivem essas empresas
qgue lutam para se manter no mercado, suas perspectivas e iniciativas para se
fazerem ser fortes e conhecidas, além do crescimento de seus negocios e
influéncias. Qual quanto, elas estdo inseridas no mundo do marketing, quantas
conhecem essa ferramenta, ou ao menos ouvem falar. E ainda, quais recursos
utilizam para implantacdo do marketing nas empresas e se concordam que 0 uso do
Marketing é sim uma téatica benéfica para suas empresas, se houve beneficios
obtidos pelas empresas depois do incremento do Marketing.

Portando, partindo do pressuposto do que é Marketing, a primeira questao
levantada, através do questionario, aqui proposto, foi o de conhecer o entendimento

do empresario quanto ao que é Marketing.

Gréfico 02: Conceituagdo do que Marketing

M Propaganda da Empresa
M Publicidade de produtos e servigos.
M Tornar o produto conhecido e aumentar vendas.

Gerenciamento interno e externo da empresa e propagacdo de um produto e servicos.

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pela autora.

Nesse primeiro momento da pesquisa, ao comerciante foi indagado sobre
seus conhecimentos acerca do que é Marketing, todos os entrevistados
responderam a essa pergunta, contudo nem todos concordaram quanto a0 mesmo

conceito. Nota-se que existe um grande distanciamento das respostas dadas pelos



32

empresarios, doravante 0 que mais chama atencdo, ainda, é a falta de
conhecimento aprofundado sobre o Marketing.

Nesse grafico percebe que o conceito simplista sobre o que Marketing foi
0 mais pontuado entre aqueles que lida com ramo comercial. ISso prova que existe
um desconhecimento acerca das verdadeiras possibilidades que o Marketing para
trazer a uma empresa, ao passo que ha uma generalizagao sobre o terno “empresa’,
ou seja, estd bastante empregando a ideia de que certas empresas utilizam o
Marketing para propagar o seu nome e ndo seus produtos e/ou servigos. Por outro
lado, reconhece 20% dos entrevistados ainda assim acreditam que o Marketing E
apenas publicidade de produtos e servicos, isso também denota uma falta de
conhecimento acerca da tematica, a qual abrange bem mais que isso.

A parcela daqueles que acreditam que o Marketing € sim uma ferramenta
gue torna os produtos conhecidos e aumenta as vendas dos mesmos, foram 10%, a
esses é dado o crédito de que entenderem que os produtos e servi¢os ofertados por
uma determinada empresa é um dos focos visados com o Marketing. Mas ainda
assim nota-se certa limitagdo de entendimento acerca da grandeza e abrangéncia
do Marketing. Por fim os 10% derradeiros, provou que sabem de um conceito mais
amplo do Marketing, que seria o de gerenciamento interno e externo da empresa e
propagacdo de um produto e servicos. Essa conceituacéo tenta responder de modo
geral o que o Marketing gera no ambiente empresarial, embora se sabe que ainda
assim, é bem mais que isso. Todavia aqueles que citaram esse conceito chegaram
mais préximo do conhecimento acerca da temética.

A segunda pergunta do questionario foi acerca da importancia do
Marketing para o desenvolvimento e afirmacéo da empresa no mercado. Foi assim
indagado aos entrevistados se 0s mesmos achavam prudente o emprego do
Marketing como ferramenta de trabalho nas empresas e se isso geravam 0

desenvolvimento e afirmac¢édo da empresa no mercado.
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Grafico 03: Importancia do Marketing para o desenvolvimento e afirmacdo da empresa no

mercado

W 30% Tras o desenvolvimento e afirmagdo da empresa no mercado.
B 40%%E bom para empresa e vale apena ser adotado.
W 25%Pode ser sim adotado mas ndo é o primordial.

05% Trazem certos beneficios, mas é insignificante pelo custo beneficio.

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pela autora.

Nesta nova tabulacdo, observa-se primeiramente que todos entrevistados
acreditam que o Marketing traz em geral algum beneficio para empresa, muito
embora, nem todos entrevistados acreditam que seja imperceptivel o Marketing na
relacdo comercial. 1sso mostra que existe um certo descredito em relacdo ao
Marketing, ou por falta de um verdadeiro conhecimento sobre o assunto, ou por
causa da ideia do custo que essa ferramenta pode gerar para empresario.

Doravante, € notério perceber que 30% dos entrevistados reconhecem
gque a empresa precisa sim investir no Marketing para seu desenvolvimento e
afirmacdo no mercado, isso prova que, estdo cientes que as empresas que se
desenvolvem e possuem durabilidade no mercado comercial, sdo sim empresas que
apostam no Marketing. Embora ainda ndo chegue a metade dos entrevistados, esse
posicionamento dos entrevistados mostram que estdo sim antenados ao mundo dos
negoécios e suas nuances.

Por outro lado, os demais 70% dos entrevistados, por mais que associam
Marketing ao desenvolvimento e afirmacdo empresarial, 0s mesmos ndo concebem
total importancia para essa ferramenta, acreditam que € de pouca ajuda, mesmo é

claro, afirmando que traz sim alguns beneficios.



34

Diante dessa realidade constada, resta saber dos entrevistados quantos
ja puseram em pratica o0 uso do Marketing, para assim dar continuidade ao

levantamento de dados aqui pretendidos.

Grafico 04: Quantidades dos entrevistados que ja empregaram o Marketing na Empresa

W 60% sim, ja utilizei o Markenting empresarial.
M 30% tendei implantar, mas ndo concretizei o projeto.

W 10% nunca implantei.

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pela autora.

Diante do que se observa, 60% afirmaram do emprego do Marketing em
suas empresas, um percentual bastante significativo, mas que se levado em
consideracdo ao grafico anterior, onde apenas 30% alegaram que o Marketing é
fundamental para o desenvolvimento e afirmacdo da empresa, iSso prova que a
metade daqueles que utilizaram o Marketing ndo gostaram de adotar essa
ferramenta. O que leva outros questionamentos: teria adotado o marketing
empresarial de forma correta? Contratou corretamente colaboradores intones para a
propagacgao do seu marketing?

Sim esses questionamentos surgem mediante essas constatacdes, haja
vista que, o processo de Marketing empresarial envolve uma gama de fatores que
vao além da simples decisdo de empregar a ferramenta. Vale lembrar que o
empresario precisa identificar em qual setor da empresa mais precisa de
investimento, para entdo contratar o Marketing, muitas vezes esses empresarios

ficam muito voltados para ampliacdo de vendas e propagacédo de marcas e esquece
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gue seu marketing precisa ser voltado, por exemplo na capacitacdo de funcionarios,
de estoque e outros setores que também caminham juntos com desenvolvimento e
afirmacéao da empresa.

Por outro lado, concorre 30% dos entrevistados alegarem que tentou
implantar o Marketing na empresa, mas ndo conseguiu, resta entdo conhecer os
motivos que ndo foram adiante com o projeto do Marketing, o que impossibilitou
essa implantacdo. Obviamente, pode deduzir que a falta de conhecimento acerca do
Marketing, apontado no gréficol, pode ter colaborado para isso, muitas vezes o
desconhecimento ou conhecimento superficial da questdo levam ao insucesso nos
negocios. Por isso é tdo importante o comerciante, antes de mais nada conhecer da
sua empresa, sua historia, seus objetivos e publico alvo.

Por outro lado 10%, dos entrevistados nunca tentaram implantar o
Marketing nas suas empresas, colidindo com aquele posicionamento do grafico 2,
sobre a importancia do Marketing, afinal quando néo se total importancia no assunto
nao existe adesdo. Claro que essa falta de interesse em néao aceitar o Marketing
colide também na falta de conhecimento do assunto, levando sempre para posicéo
de ser algo caro, e que seu investimento ndo compensa 0s ganhos.

Essa mentalidade impossibilita muitos comerciantes de lacarem
verdadeiramente no ramo de seus negocios, muitas vezes, eles ndo estao dispostos
a investirem para que suas empresam cresgam, muitas vezes ao abrir suas
pequenas e médias empresas estdo visando o lucro rapido, que ndo prestam
atencdo na importancia de outros fatores que s&o essenciais para alavancar a
empresa. E por isso estdo fadados a morrer, pois ndo conseguem competir com
outros da categoria, que fazem esses investimentos. O Marketing é uma dessas
propostas que ajuda no desenvolvimento e afirmacdo da empresa no cenario
comercial, mas como se percebeu até o presente momento, foi desinformacbes
guanto ao uso dessa ferramenta e a sua concepcao errénea de funcionamento, além

de possivelmente outros fatores que virdo a ser ponderados.
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Gréafico 05: Fatores que nado deram certos quanto a implementacdo do
Marketing

W 60% falta de dinheiro
W 20% desconhecimento do setor de negdcios
M 10% ndo conhecem de fato ou ndo sabem empregar o Markentig

10% Nunca procurou conhecer.

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pela autora.

Por meio desse gréfico, pondera-se a parcela dagueles que nao tiveram
sucesso com a aplicabilidade do Marketing. Tao longo, nota-se que o fator falta de
dinheiro, foi posto em primeiro plano por mais da metade dos entrevistados. Isso
pode estar ocorrendo devido quando da abertura de empresas, 0 empresario nao
coloca no orgcamento os valores gastos com Marketing, j& que julga pouco e de total
sem necessidade. Dessa forma, vé-se que a caréncia de recursos financeiros para
esse fim, muitos empresarios ndo veem como necessario tal investimento e poucos
se dao conta da importancia do marketing para estruturacdo e propagacdo da
empresa junto aos seus produtos.

A outra problemética e a falta de conhecimento do ramo de negdcio que
se pretende lidar, onde 20 % dos entrevistados afirmaram desconhecer do negécio
que pretende trabalhar. A relacdo de um empresario que ndo conhecem a fundo o
seu proprio negdcio € bastante sério, isso ja descreve um futuro, possivelmente, de
insucesso. Obviamente a essa parcela de empresario que aventuraram sem saber
ao certo o que estdo fazendo, para onde querem chegar com seu comercio, a eles a
incapacidade de gerenciar tal neg6cio e muito menos de reconhecer o marketing
nessa relagdo. Geralmente sdo empresario de cabeca fechadas para a dindmica

comercial mundial, muitos foram levados apenas pelo dinheiro que a empresa pode
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trazer, outros sdo convencidos por terceiros de que aquele determinado negdcio é
lucrativo e outros ainda, apostam nesses negocios puramente para investimento de
dinheiro; a esses ultimos, os mesmos esquecem que dependendo o rumo que a
empresa tomar ao invés de ganhar, pode é perder o que investiu.

Para tanto, tem aquela parcela de empresarios que alegaram que nao
sabem ou ndo conhecem os procedimentos de aplicacdo do Marketing (10%), esses
também é tido como desenformado da dindmica comercial, pois ndo sabem buscar
recursos ou terceiros que podem oferecer o servico de marketing a sua empresa.
Esses também tendem a correr o risco apostar outras empresas que oferecem o
servico de marketing que ndo sdo de qualidade, o que gera o insucesso do
processo. Para isso ndo vir acontecer, exige-se que 0 empresario seja o
protagonista de todo o processo, primeiramente conhecendo a sua empresa e suas
necessidades, depois fazendo um levantamento de empresas de marketing de
confianca, depois apostar no marketing naquela que a empresa mais necessita.

De igual quantidade (10%) dos entrevistados, afirmaram nunca
procuraram conhecer os fatores do insucesso da aplicabilidade do marketing, a
esses 0 desinteresse pelo o processo que supostamente desejavam implantar, mas
gue nao confiavam verdadeiramente nesse processo. A essa parcela de empresario
mostra uma conformidade com o insucesso do Marketing e claro um desinteresse
em apostar nessa ferramenta para seu desenvolvimento e afirmacdo da empresa.
Séo sujeitos que embora tenha afirmado anteriormente que o Marketing traz certos
beneficios, eles alegaram que com eles ndo trouxe, mas que também ndo sabem
por que ndo trouxe e muito menos estdo interessados em saber. A essa parcela de
empresarios dificlmente alcancaram sucesso em seus negdécios, pois denotam que
nao estdo tao interessados em seus negdécios, como deveria, por ora possivelmente
acreditam que ndo precisam buscar iniciativas junto ao Marketing para suas
empresas e que a mera relacdo de compra e venda diaria serd o suficiente para a
sobrevivéncia de seus negd4cios. Se pensam assim, pode ser que estejam corretos,
e pode ser até que alcance seus objetivos, também nao se sabe de seus objetivos.
O fato é que a realidade mostrou que as pequenas e médias empresas que nao
prioriza no seu desenvolvimento estardo fadadas a sair de cena.

Outrossim, resta saber da realidade daqueles 60% dos que alegaram ter
utilizado o Marketing, se 0s mesmos tiveram sucesso e, se sim, em que area da

empresa mais houve crescimento com a aplicabilidade do marketing.
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Gréfico 06: Areas que as empresas cresceram com Marketing

m 60% sim, nos grupos de
relacionamentos abertos ou/e
fechados

= 35% sim, em saites e ferramentas
especificas

= 5 ndo realizaram

Fonte: Dados da pesquisa elaborados pela autora.

Das trés areas apontadas no questiondrio, a que mais recebeu adesao foi
a area de propaganda e vendas, 70% dos entrevistados alegaram que 0 sucesso
que apropriacdo do Marketing trouxe, foi de fato a propaga¢cdo do nome da empresa
associada com aumento das vendas de produtos e servicos. Essa € de fato a area
gque quase unanime, todos esperam prioritariamente atingir, a empresa tornar-se
mais conhecida € sem duvida um fator que leva sua afirmac&o no mercado e para
isso as variadas formas de propagandas e publicidades afins conferem isso. Soma-
se ainda a procura dos clientes pelos produtos que a empresa oferece, esse € outro
ganho que eleva a valor monetéario e simbdlico da empresa, € quase tudo o que a
empresa precisa para se auto afirmar.

No entanto, a segunda area que o marketing trouxe mais resultado, foi a
area de controle e administracdo, onde 20% dos entrevistados mostraram satisfeitos
quanto ao resultado que a aplicabilidade do Marketing gerou dentro da empresa.
Esse fator é preponderante se observar que o controle e administracdo interna de
empresa é fator decisivo para seu desenvolvimento e durabilidade, a “chefia” precisa
estar concisa de seus objetivos para empresa, e como € o “cabeg¢a” de toda

organizacdo, a administracao precisa ser preparada para resolver os problemas que
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vier aparecer, além de procurar saidas para pendencias que poder&o surgir. E claro
gue o controle e administracdo também referem a relacdo que esse nucleo precisa
ter em relacdo a dar ordem aos subordinados. Um gerente arbitrario sempre seré
rejeitado na empresa, isso atrapalha o crescimento da empresa, o bom lider
empresarial € aguele que sabe ouvir e agir no tempo certo, que mantem um bom
relacionamento com todos da empresa, que possui entendimento sobre seu papel
ali, mas que nao utilize de sua condicdo para menosprezar ou humilhar os
subalternos.

A outra area que o Marketing trouxe beneficios foi sobre a organizacéo e
manejo com funcionarios. O conhecido RH (Recursos Humanos), um departamento
tdo importante numa empresa, e que na maioria das pequenas e médias empresas
ndo existe esse departamento. Neste ha possibilidade de um diadlogo entre
representantes da gerencia com o funcionario, € pois, local de ouvir as partes
inerentes naguele processo, aceitar ou negar sugestdes, e um campo aberto de
conhecer a realidade do operariado, saber como anda seu gosta em trabalhar na
empresa, se esta bem locado da departamento onde atua, conhecer as suas
afinidades no trabalho e depreende até fazer algum remanejo, coso for necessario.

Para somar junto a pesquisa aqui pretendida, torna-se importante
conhecer de que forma € adotado o Marketing nas empresas entrevistados, que

recursos sao recorrentes para esse fim e de que forma acontece.
Gréfico 07: Mecanismos utilizados para pratica do

Marketing

= 85% sim, todas negociagdo
positivada

= 13% tiveram algum tipo de
negociagdo ndo positivada.

= 02% tiveveram insucesso nas nas
negociagoes
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Devido a pesquisa levantada aqui, ter sido realizado em uma cidade
interiorana, acredita-se que os 50% dos entrevistados recorrem aos carros de som e
radio local, por assim serem mecanismos mais comuns em meio a propagandas, na
regido confere um numero elevado na busca desses recursos, haja vista que a
cidade € pequena e dai esses sdo facilitados para propagar o Marketing
empresarial. No entanto salienta-se a limitacdo desses recursos que somente traduz
um marketing muito restritivo apenas ao quesito conhecimento da empresa e
aumento de venda.

Em segundo lugar encontra-se 30% dos entrevistados que usam a
internet como mecanismo de marketing, um fator relevante, pois na atualidade a
internet tem permitido variadas formas de propagar anuncios, gracas as funcdes de
imagens, sons, filmagens e tantos outros que sdo possibilitados ao vivo, se for do
interesse. A internet € uma fonte inesgotavel de possibilidades para empresa que
deseja permanecer conectada com as novidades e a0 mesmo tempo consegue
estabelecer vinculos com mais consumidores, fazendo transagfes de compra e
vendas mais distantes possiveis, 0 mesmo ndo se pode dizer da opcdo caro de som
e radio local, essas sdo mais centradas no publico local e regional.

Por outro lado, conta o fator econémico, por utilizacdo dessa opcdo de
marketing, ja que se torna mais barato ter a rede no estabelecimento comercial, e
alguns sites e grupos de negécios online sdo puramente de graca para se ter
acesso, sem dizer sobre o sites de relacionamentos, tdo comuns que possibilita essa
propagacédo comercial. Todos esses fatores, atrelados a possibilidade de pesquisa e
contratacdo de empresas parceiras do marketing, que fornecem seus servicos
online, séo possibilidades que o empreendedor tem a seu favor.

A guarta opcao adotada pelos entrevistados séo os panfletos, um recurso
onde 20% disseram empregar, 0 que pode ser considerado favoravel pois € feito
diretamente com consumidor o0 mesmo recebe esse em maos, embora nem sempre
leem, o que causa também entulho e poluicdo das ruas. Essa opc¢do muitas vezes
pode ser mais barata, mas € muito restritiva a cidade ou regido. Sua dimensao e
circulacdo ndo € grande, muitas vezes esses panfletos ndo sdo atualizados pela
empresa e ja se encontram obsoletos, sem validade, pois as mercadorias publicadas
naquele ja sofreram reajustes ou acabaram.

A Ultima opgdo sédo os outdoors, no caso do municipio de Rubiataba sao

quase 100% outdoors fisicos, haja vista que os eletrénicos muito pouco foram
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adotados. Essa possibilidade ajuda na propaganda da empresa, sdo convincentes,
tem um custo inicial, mas permite meses ou ano de uso, todavia, sdo restritivos pois
permite pouco anuncio de uma sé vez, servindo mais para anancio propriamente da
empresa. Os 10% dos entrevistados adotam essa opcado de informagédo e
propagacdo empresarial, ela pode ser feita na regido onde a empresa se situa,
sendo util para empresas que possui mais de uma unidade, distribuidas em outras
cidades, entdo os outdoors propagam o nome de empresas que estdo de facil
acesso para o consumidor. Os pontos negativos e detonagdo do anuncio feito,
devido ao sol e chuva, muitos outdoors vao ficando desbotados, rasgando, sendo
pinchados e outros que ndo permite a durabilidade do anuncio.

A partir dessas informagbes vem-se observando como anda o
conhecimento e adocao dos servicos de marketing no Municipio de Rubiataba —Go,
por lado nota-se que ainda falta maiores esclarecimentos a cerca desses servicos
para alavancar o desenvolvimento e afirmacdo das empresas. Um fato principal &
que as empresas veem o0 marketing puramente como ferramenta para aumentar as
vendas ao/e negdécios, muitas delas ndo tem a capacidade de utilizar de empresas
marqueteiras para fundamentar-se como empresa moderna, com treinamentos, com
adequacao de novos recursos para sua atuacdo, para obter informacao do publico
alvo, de espirito de lideranca e outros. Todos esses requisitas precisam ser
pontuadas para tornar-se uma empresa fortemente sedimentada e fazer nome no
mercado.

Essa caracteristica imediatista dos empresarios, em utilizar do marketing
mais para propagando de produtos e servi¢os, visando aumento de vendas, ela é
sim interessante por um tempo, e serve mais para realidades interioranas, mais nao
cabe em realidades de metrépoles, onde a concorréncia é maior e o cliente
consciente tende a buscar empresas que ja possuem pré-requisitos conhecidos no
mercado. Nessas empresas 0 convite ao consumidor ndo € somente 0s precos dos
produtos, mas sim as vantagens que oferecem caso o consumidor a procura, desde
o0 estacionamento oferecido, a seguranca em fazer as compras, as comodidades
(dgua, climatizacdo, espagcos aromaticos e o bom atendimento), esses e tantos
outros vai ganhar a preferencias dos clientes.

Reconhece portanto, que 0s centros comerciais que fizeram parte desta
pesquisa vive uma outra realidade de marketing, onde por nédo sofrer com a

concorréncia, e por estar localizados em municipios pequenos dominam de certa
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forma seu publico consumidor, 0 que causa estabilidade e comodismo, pouco
empresas sonham em expandir filiais, no maximo deseja aumentar a empresa em si,

isso talvez explica o conformismo e a falta de dinamismo do setor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Mediante ao que ficou exposto, a presente pesquisa trouxe a tematica
gue provoca bastante discusséo e traz o conhecimento de uma realidade t&o
presente na atualidade. Foi possivel conhecer a trajetéria do Marketing, bem como
sua conceituacdo e principais caracteristicas, isso de fato retomou também para
uma evolucdo do comeércio, que se viu, cada vez mais incluido nessa dinamica,
tendo que apostar em mais dinamismo para se sobreviverem, como centro
comerciais.

O Marketing € uma pratica moderna, bem estudada para ajudar os
centros comerciais a dar uma guinada na afirmacéo do estabelecimento comercial,
em todos sentidos, e mais ainda para ajudar no aumento de vendas e fidelizacao
dos clientes.

Tao logo, o estudo trouxe a realidade atual das pequenas e médias
empresas, que sofrem os efeitos de mudancas trazidos pelos tempos modernos, a
rapidez de informacdes, a satisfacao de clientes, cada vez mais exigentes, a oferta e
venda de produtos mais modernos e sofisticados e a concorréncia desigual com os
grandes centros comerciais. Delineando toda essa realidade, tornou-se necessario
conhecer como as micro e médias empresas tem feito para provocar um maior
desenvolvimento e estabilidade no cenario comercial frente ao emprego do
Marketing.

Dessa forma, viu-se que em meio ao cenario atual mecanismo como o
marketing e sua forma correta de aplicacdo pode sim contribuir para ganhos
empresariais, para tanto ndo se fala em apenas ganhos financeiros, mas também
aperfeicoamento e crescimento interno empresarial.

N&o obstante, por meio da pesquisa descritiva, aqui realizada, foi possivel
perceber que entre os entrevistados ainda ndo se tem um adesédo total para a
aplicacdo do Marketing, mesmo que todos concordam da sua importancia, no
entanto, alegaram muitos fatores que impedem de assumir essa aplicabilidade, entre
os fatores de ndo adeséo, a questdo financeira e a falta de conhecimento de como

ter acesso aos recursos de marketing.
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A regido, a qual foi feito o levantamento empirico, €, pois, uma regiao
afastada dos grandes centros e nela existem mais centros de pequenos e médios
portes, esses aderem, em sua maioria, ao uso de carro de som e radio local para
fazer marketing de seus produtos e servigos.

A pesquisa provou que os entrevistados ndo aderem, em sua maioria, ao
marketing digital para o fim de desenvolvimento e crescimento interno da empresa,
uma grade parcela destes estdo interessados no retorno financeiro imediato que
este pode gerar e, de preferéncia, o mais rapido possivel, principalmente em razéo
de possuirem um capital de giro bem limitado, ndo possuindo reservas substanciais
para investir nesse quesito.

Notou-se, pois, que a falta de conhecimento, ainda presente entre os
entrevistados, € sim uma caracteristica que os impedem de priorizar maiores
investimentos em publicidades, organizacdo e gerenciamento para suas empresas.
Por outro lado, a realidade socioeconbmica que se vive entre as empresas da
regido, gera um certo comodismo e falta de iniciativas de apostar em novas
maneiras de atrair mais publicos, relacionar com os funcionarios e organizar suas
empresas.

Por isso, ao findar este estudo, obteve-se o conhecimento local, em
Rubiataba-GO, de que pequenas e médias empresas ja sabem da importancia do
Marketing, mas que ainda ndo conhecem sua amplitude e ndo & amplamente
aplicada. Aqueles que j& adotam descreveram seus ganhos e mostraram que estdo
convencidos de sua funcionalidade.

Dessa forma, pode-se dizer que o Marketing é sim uma possibilidade de
trazer grandes beneficios comerciais, pois € uma teoria que ao ser posto em pratica
corretamente alia-se com empresario a fim de gerar a publicidade necessaria acerca
da prépria empresa, trazendo novos clientes e reformulando o nome da empresa,
bem como mostra direc6es para empreendedor, ajuda-o a trabalhar e a liderar, junto

aos seus colaboradores para atingir os mesmos objetivos.
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ANEXO |

Questionédrio aplicado a 50 (cinquenta) entrevistados, no municipio de
Rubiataba, estado de Goias. Foi realizado pessoalmente pela pesquisadora, afim de
analisar a amostragem dos dados necessarios afim de obter o resultado do presente
trabalho de concluséo de curso.

Abaixo as perguntas realizadas aos entrevistados.

1) O que vocé entende pelo tema Markeing?

() Propaganda da Empresa

() Publicidade de produtos e servigos.

() Tornar o produto conhecido e aumentar vendas.

( ) Gerenciamento interno e externo da empresa e propagacdo de um produto e

Servigos.

2) Qual aimportancia do Marketing para o desenvolvimento e afirmacéo da
empresa no mercado.

() Traz o desenvolvimento e afirmacéo da empresa no mercado.

() E bom para empresa e vale apena ser adotado.

() Pode ser sim adotado mas néo € o primordial.

() Trazem certos beneficios, mas € insignificante pelo custo beneficio.

3) Vocé ja empregou o Marketing na empresa?

() Sim, j& utilizei o marketing empresarial.
() Tentei implantar mais ndo concretizei o projeto.
() Nunca implantei.

4) Que fatores que n&o deram certos quanto a implementacdo do
Marketing?

() Falta de dinheiro.

() Desconhecimento do setor de negocio.



() Nao conhece de fato o Marketing.

( )Nunca procurei saber sobre o Marketing.

5) Areas que as empresas cresceram com Marketing.

() &rea de vendas e propagacéo e vendas.
() area de controle e administracao.

() area de organizacdo e manejo com funcionarios.

6) Mecanismos utilizados para pratica do Marketing

() carros de som e radio local.
() Internet

() panfletos

() Outdoors



