390

COMPETITIVIDADE DE MARKETING EM PME EM PIRACICABA,
SAO PAULO - BRASIL

MARKETING competitiveness in SMEs in PIRACICABA, Séao PAULO-Brazil

Emigdio Larios — Gomez - herr.larios@gmail.com
PhD- Benemérita Universidad Autdbnoma de Puebla — BUAP — Puebla-México

Antonio Carlos Giuliani — giuliani.marketing@uol.com.br
PhD- Centro Universitario Senac- Sdo Paulo- Brasil

RESUMO

Baseado em duas investigagcdes empiricas, que descrevem e analisam a competitividade
de marketing de Micro, Pequenas e Médias Empresas (MIPMES) dos setores comercial,
de servicos, industrial, construgdo e social no México. O primeiro integrado por empresas
MIPMES na cidade de Celaya no estado de Guanajuato e o segundo por empresas
MIPMES na cidade de Puebla. a pesquisa foi realizada em Micro e Pequenas Empresas -
MIPMES - do setor comercial e de servicos localizado na cidade de Piracicaba, no estado
de S&o Paulo, Brasil. E uma pesquisa empirica com um nao-experimental abordagem
transversal e quantitativa, um questionario foi aplicado a empresas MIPMES Cidade
Piracicaba no Estado de Sao Paulo, Brasil. A amostra foi por composta de 14 empresas
(4 micros no setor comercial e 10 do setor de pequenos servicos). O objetivo foi
identificar o valor do conhecimento criado pela comercializagdo MIPMES Brasil, por
meio da transferéncia de conhecimento tacito e explicito e conversdo do conhecimento
para a competitividade de mercado. O marketing deve ser visto como um fator chave para
a competitividade das empresas, como uma ferramenta estratégica para a gestdo de
negdcios (empresas, marcas, pessoas, lugares ou produtos) que vai dar valor ao mercado,
abrangendo as bases mercadoldgicas satisfazer as necessidades, desejos e demandas
através de marketing (posicionamento, troca e venda) do seu novo produto ou ndo (bom,
servico, ideia ou experiéncia).
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ABSTRACT

Based on two empirical investigations that describe and analyze the marketing
competitiveness of Micro, Small and Medium Enterprises (MISMES) of the commercial,
services, industrial, construction and social sectors in Mexico. The first is composed of
MISMES companies in the city of Celaya in the state of Guanajuato and the second by
MISMES companies in the city of Puebla. the survey was conducted in Micro and Small
Businesses - MIPES - of the commercial and services sector located in the city of
Piracicaba, in the state of Sdo Paulo, Brazil. It is an empirical research with a non-
experimental cross-sectional and quantitative approach, a questionnaire was applied to
companies MISMES Cidade Piracicaba in the State of S&do Paulo, Brazil. The sample
consisted of 14 companies (4 in the commercial sector and 10 in the small services sector).
The objective was to identify the value of knowledge created by MISMES Brasil
commercialization, through the transfer of tacit and explicit knowledge and the
conversion of knowledge to market competitiveness. Marketing should be seen as a key
factor for the competitiveness of companies, as a strategic tool for business management
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(companies, brands, people, places or products) that will give value to the market,
covering the market bases meet the needs, desires and demands through marketing
(positioning, exchange and sale) of your new product or not (good, service, idea or
experience)
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1 INTRODUCAO

Baseado em duas investigaches empiricas, que descrevem e analisam a
competitividade de marketing de Micro, Pequenas e Médias Empresas (MIPMES) dos
setores comercial, de servicos, industrial, constru¢do e social no México. O primeiro
integrado por empresas MIPMES na cidade de Celaya no estado de Guanajuato
(LARIOS-GOMEZ, 2016a) e o segundo por empresas MIPMES na cidade de Puebla
(LARIOS-GOMEZ, 2016b).

A pesquisa deste artigo foi realizada em MIPMES do setor comercial e de servigos
localizado na cidade de Piracicaba, no Estado de S&o Paulo, Brasil, em que a Gestdo do
Conhecimento nas organiza¢bes (DAVENPORT; PRUSAK, 2001) é descrita como uma
disciplina estratégica de processos inteligentes (I6gicos, organizados e sistematicos), que
promove a geracdo, colaboracao, interacao, transferéncia e uso de conhecimento explicito
e tacito na conversao de uma expertise (mistura de conhecimentos, experiéncias, valores
e informagdes dos individuos), para o aprendizado organizacional de uma unidade
econdmica, gerando novo valor de competitividade para atingir seus objetivos de forma
eficiente e eficaz.

No que diz respeito a competitividade das MIPMES deve ser entendido como a
capacidade de projetar, criar, produzir, oferecer, distribuir e comercializar produtos (bens,
servigos, ideias ou experiéncias) valor inovador e de alto valor acrescentado superior aos
oferecidos no mercado, nas condigbes, quantidade e qualidade que o cliente
(pessoalmente ou virtual), demanda nacional e/ou internacional. Destacando nesta
relagdo, a capacidade competitiva deste tipo de empresas: 1) como elas gerenciam seus
conhecimentos e 2) a relagdo desse conhecimento com o seu desempenho no mercado
(DINI; STUMPO, 2004; LARIOS-GOMEZ, 2016b). Ou seja, marketing, e de uma
perspectiva de gestdo do conhecimento, o marketing € uma ferramenta estratégica de

gestdo empresarial (empresas, marcas, pessoas, lugares ou produtos), que nos permite
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criar valor para atender necessidades, desejos e demandas, através da comercializagédo
(posicionamento, troca e venda) de um novo produto ou ndo (bem, servigo, ideia ou
experiéncia) direta ou indiretamente (presencial ou virtual), com base na pesquisa de
informacdes e experiéncias coletadas de um mercado especifico (clientes, consumidores,
funcionarios, concorrentes, fornecedores e parceiros) para a competitividade da empresa.

Para Gyulavéri e Kenesei (2012), o marketing é um fator de sucesso para a
competitividade de uma empresa, enfatizando que os ativos e as capacidades de marketing
estdo intimamente relacionados ao desempenho dos negocios. E as empresas competitivas
sdo aquelas que tém melhores capacidades de marketing e tém uma vantagem competitiva
na personalizacéo flexivel de produtos e na entrega rapida e precisa.

Por outro lado, com base em Castellanos (2003), existem dois tipos de abordagem
a gestdo do conhecimento de estratégias de marketing em MIPMES: estratégias de
sobrevivéncia, que tentam manter a lucratividade e o progresso atuais da empresa, que
garantem a rentabilidade futura da organizacdo (sustentabilidade). Finalmente,
retornando a Bozbura (2007), pode-se dizer que o Marketing Knowledge Management
possui quatro dimensdes essenciais: 1) treinamento de marketing em funcionarios, 2)
politicas e estratégias comerciais, 3) criacdo e aquisicao de conhecimento de marketing (

externos e internos) e 4) efeitos da cultura organizacional de marketing.

2 COMPETITIVIDADE NO MIPMES

As Micro Pequenas e Médias Empresas (MIPMES) latinoamericanas s6 podem
sobreviver no processo de desenvolvimento industrial se produzirem bens e servicos
especificos que ndo competem com o0s produtos produzidos em massa de grandes
empresas industriais (OECD, 2010).

Normalmente, séo produtos projetados de acordo com as necessidades do cliente,
pequenas séries para nichos de mercado ou produtos intimamente relacionados ao
atendimento ao cliente (instalacdo, adaptacdo especifica as suas necessidades,
manutenc&o e outros). Essas PMEs também produzem servigos para grandes empresas ou
complementam sua oferta de servicos.

Atualmente, a especializacdo da empresa, impde maiores exigéncias de
qualificacdo técnica e empresarial, sendo condicao prévia, em especial, a capacidade de
inovar continuamente. A maioria das PMEs na América Latina ndo possui essas

qualificagdes. Quase todas essas empresas estdo inseridas em areas padronizadas de
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producdo com baixa intensidade de conhecimento, onde competem diretamente com
produgdo em grande escala e / ou com grandes casas comerciais. Um exemplo disso é a
producéo de bens de consumo de massa (alimentos genéricos, calgados, roupas), nos quais
as PMEs latinoamericanas ndo encontram vantagens competitivas (ALTENBURG;
ECKHARDT 2006).

Como pode ser visto na Figura 1, as PMEs nos paises desenvolvidos funcionam
como apoio e fornecem para grandes empresas e outras oferecem produtos e servicos
personalizados para ndo competir com os grandes. Caso contrario, isso acontece em
PMEs em paises em desenvolvimento (como a América Latina), onde a maioria das PMEs
competem em mercados de produtos em massa, amontoados por grandes empresas € 0
resultado disso é um circulo vicioso em que a baixa A produtividade inicial e a falta de
transferéncia de conhecimento entre as empresas reforcam-se mutuamente

(ALTENBURG, 2011).
Figura 1 - Organizacéo Industrial das PME
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Fonte: Altenburg e Eckhardt (2006).
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No México existem cerca de quatro milhdes de empresas, destes, apenas 6.700
sdo grandes empresas, 0 micro resto, pequenas e medias empresas representam 99,8%,
geram 52% do produto interno bruto (P1B) e contribuir 72% dos postos de trabalho formal
Microempresa: representam 95% das empresas estabelecidas e 38,3% do emprego,
muitos ndo gerar lucros ou tém niveis negativos da produtividade e a sua contribuicao
para o PIB é muito fraco, por isso, é necessario implementar uma politica que visa
alcancar que sdo reconhecidos como negdcios que devem gerar riqueza. Enquanto as
pequenas e medias empresas: eles representam 4,8% das empresas do pais e gerar 32,7%
do emprego, sdo altamente produtivas e sdo a espinha dorsal da atividade econémica
nacional a ser os principais fornecedores de grandes empresas (OCDE; FOUNDATION
IDEA, 2010).

Apesar de sua importancia numérica e ao contrario de empresas maiores, as
MPME mexicanas tém que superar varios obstaculos ao seu desenvolvimento e
sobrevivéncia. MPMEs enfrentam um dificil acesso ao financiamento, comercializa
pouca informacdo sobre os seus produtos, capital humano com pouco treinamento,
tecnologia limitada e ignorancia sobre 0s requisitos e normas para comercializar 0s seus
produtos nos mercados internacionais usam.

Para definir a competitividade das empresas, com base no mencionado por Perez
e Perez (2008) conceituacdo de competitividade foi modificado tanto na sua definigéo e
contetdo de acordo com as perspectivas da economia global. Focando seu objetivo nas
esferas nacional, setorial e empresarial. Para esse mesmo autor, competitividade é a
capacidade de uma organizacgdo publica ou privada de manter vantagens que Ihe permitam
alcancar e melhorar sua posigdo socioecondémica com outras empresas.

Além disso Cruz (2012) menciona que as empresas envolvidas na producédo de
bens deve buscar a inovacdo para ser competitivo, mas muitos sdo prejudicados este
trabalho para processos de negdcios e sistemas informéaticos inadequados, que geram
falhas de comunicacéo, erros trabalho, atrasos e custos mais elevados.

De la Cruz, Morales e Carrasco (2006) argumentam que a capacidade num sector
e as suas empresas contribuam para aumentar a competitividade de uma gama de produtos
ou servicos, eles também influenciam profundamente as capacidades de crescimento e
diferenciacdo competitiva a partir de uma gama de produtos muito além do sucesso ou
fracasso de um unico produto.

Solleiro e Castafion (2005) argumentam que a competitividade é um conceito

complexo que tem sido estudado a partir de diferentes abordagens e disciplinas. Eles
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apontam que o desempenho competitivo da empresa depende principalmente de sua
capacidade de gerenciar elementos internos estdo sob controle, complementar a este ponto
que a competitividade depende também da qualidade das interacdes que a empresa
estabeleceu uma série de fatores internos e externos. Nos contribuicdes destes autores, 0s
elementos que influenciam a competitividade das empresas sdo: o éxito da gestdo dos
fluxos de producdo, matérias-primas e de inventario, a gestdo bem sucedida dos
mecanismos de interagdo entre o planejamento, marketing, pesquisa e desenvolvimento
formal, design, engenharia e producéo industrial, a capacidade de combinar pesquisa e
desenvolvimento e inovacdo em cooperacdo com universidades e outras empresas, a
capacidade de incorporar definicdes mais precisas das caracteristicas da demanda e
evolucdo do mercado na concepc¢do e producdo de estratégias, a capacidade de organizar
com sucesso as relacdes entre empresas com fornecedores e clientes e a melhoria das
capacidades dos trabalhadores através do investimento em treinamento especializado e a

geracgdo de altos niveis de responsabilidade nos trabalhadores da producao.

2.1 Contexto econdmico da cidade de Piracicaba, Sao Paulo, Brasil

A cidade é um importante pélo regional de desenvolvimento industrial e agricola,
estando localizada em uma das regides mais industrializadas e produtivas de todo o
Estado de Sdo Paulo. A regido concentra uma populacdo aproximada de 1,2 milhdo de
habitantes (IVACE, 2015). Uma das principais cidades do Estado de Sdo Paulo, as
margens do rio Piracicaba, era vital para a regido. Durante o século, a agricultura foi
desenvolvido no municipio, com destaque para o cultivo de cana-de-agucar e café, para o
ciclo do café e a queda constante dos precos de aglcar de cana, a economia Piracicabana
estagnou. Este foi revertida a partir do momento em que a cidade se tornou um dos
primeiros a industrializar o pais, com a abertura de fabricas ligadas a equipamentos metal-
mecanico e de producdo para o setor de agucar.

A cidade é o lar de um dos principais centros industriais da regido, além de varias
universidades de renome, como a Escola Superior de Agricultura Luiz de Queiroz
(ESALQ), pertencente a Universidade de Sao Paulo (USP), a Faculdade de Odontologia
de Piracicaba, pertencente a Universidade Estadual de Campinas (UNICAMP) e da
Universidade Metodista de Piracicaba (UNIMEP) (IVACE, 2015). O complexo industrial

da regido de Piracicaba é composto por mais de cinco mil industrias, com destaque para
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as atividades da metalUrgica, mecanica, téxtil, alimentos e combustivel (producédo de
petroquimicos e alcool) setores.

A quest@o de pesquisa ¢: “se 0 marketing € a chave para a competitividade das
pequenas e grandes empresas nos Estados Unidos, Inglaterra, Alemanha ou fator de
Espanha. Entdo, o MIPES brasileiro pode ser competitivo do ponto de vista de
marketing?”” A Gestdo de Marketing a partir da perspectiva do planejamento estratégico
é um fator chave para a competitividade da CPDM no Brasil?

3 METODO

E uma pesquisa empirica de abordagem quantitativa (KERLINGER, 2002;
MALHOTRA, 2009). Foi aplicado um questionario para as MIPES, da cidade de
Piracicaba, no Estado de Sdo Paulo, Brasil. A amostra foi por conveniéncia de 14
empresas (4 micros no setor comercial e 10 do setor de pequenos servicos).

O objetivo foi identificar o valor do conhecimento criado pela comercializagao
MIPES Brasil, por meio da transferéncia de conhecimento tacito e explicito e conversao
do conhecimento para a competitividade de mercado. Os ciclos modelo de Gestdo do
Conhecimento Probst, Raub e Romhardt (2001) foi tomada porque contempla aspectos
estratégicos das organizacdes, além de dar maior énfase a medicdo e avaliacdo de
conhecimento que também serve como feedback para a organizacdo interessados na
gestdo do seu conhecimento (Perez-Soltero et al., 2013), para o qual o modelo foi
adaptado a partir de uma perspectiva de marketing em questdes como planejamento,
cultura organizacional e Uso de Tecnologia (LARIOS GOMEZ, 2016a e 2016b).

O estudo levou em conta o tamanho da empresa de acordo com a categoria do
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae pela sigla em
Portugués) é uma entidade privada que promove a competitividade e o desenvolvimento
uso sustentavel das microempresas e pequenas dimensdes (SEBRAE, 2013), que

considera o nimero de empregados (Quadro 1).
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Quadro 1 - Classificagdo das MPMEs no Brasil.

Porte de las

ompresas Micro Empresa Poquena Empresa Mediana Empresa
Ordenacidn Juridica

Estatuto de la ———————

MIPYMES RS 433.000,00 RS 2.133.000.00
Facturacion beuta

SIMPLES
Facturacion beuta RS 240.000,00 RS$ 2.400.000,00

N* de empleados 0~19 20-9 100 - 499

SEBRAE
Industria 0-19 20-99 100 - 459
N* de empleades

SEBRAE
Comercio y Senvicios 0-9 10~ 49 50-99
N* de empleados

Fonte: SEBRAE (2013).

5 RESULTADOS

Planejamento. O MIPES do setor de comércio de Piracicaba, Sdo Paulo-Brasil
n&o realiza de forma conclusiva o planejamento das atividades de marketing. Como pode
ser visto na Tabela 1, ndo ha interesse em desenvolver a missdo, visdo, objetivos e
planejamento de marketing, se existe, em termos gerais (média de 2,98), ndo ¢ favoravel
completamente, uma vez que também Pode-se dizer que esses MIPES ndo realizam
planejamento nas atividades de marketing. E os MIPES do setor de servigcos tém um
interesse relativamente maior, porque eles tém um plano estratégico de marketing (juros
em média de 3,10). A concepgdo, desenvolvimento e implementacdo do planejamento
estratégico de marketing comeca com a existéncia da missao de marketing que se baseia
na missdo da empresa, assim como na Vvisao e objetivos do marketing. Pode-se dizer que
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estes MIPES ndo realizam planejamento nas atividades de marketing por completo,
apesar de terem planos para o posicionamento e melhoria de seus servicos.

Cultura Organizacional. No aspecto da cultura organizacional de Marketing, os
resultados sdo mais encorajadores, isto €, embora o setor MIPES comércio no MIPES de
Piracicaba, Sao Paulo-Brasil, a falta de planejamento de marketing, se eles estao cientes
do impacto atual de estratégias de marketing e conhecimento nas empresas, ainda mais
no seu. A média para este construto é de 3,99, essas empresas estdo cientes da importancia
de planejar o impacto que o marketing pode ter em sua cultura organizacional, por meio
de manuais, comunicacéo interna e do clima que € gerado na empresa. E os MIPES do
setor de servigos apresentam uma melhor cultura organizacional de marketing do que as
empresas do setor de servigos, com uma média de 4,52. Pode-se denotar a preocupacao
que impacta o ambiente organizacional da empresa nas decisbes de marketing,
principalmente quando a esséncia ou objeto de atuacdo das empresas esta relacionado a
produtos intangiveis, como servicos e missdo social. Assim, deduzimos que essas
empresas estdo quase completamente interessadas, preocupadas e ocupadas em ter um
ambiente de trabalho agradavel e comunicacgéo eficiente entre os membros da empresa,
aprimorando as ferramentas de marketing.

Tecnologia. No que diz respeito a tecnologia para o desenvolvimento e
implementacdo de estratégias de marketing, o MIPES do setor de comércio da cidade de
Piracicaba, se usar, possuir ou investir em tecnologia como PCs, impressoras, acesso a
internet, codigos de barra, circuitos fechados, ou softwares para a administracdo de
clientes, sites, telemarketing, uso de e-mails, na perspectiva do marketing. A média de
4,90, podemos dizer que, além de preocupados, sdo ocupados por dispor das ferramentas
tecnoldgicas necessarias para a competitividade no mercado, contando com terminais de
coleta e uso de plataformas eletrnicas com seu respectivo uso de e-commerce. E 0
MIPES do setor de servigos, (média de 4,05), faz uso de ferramentas tecnolégicas para a
competitividade de suas operacOes. Através de software livre e comercial, como

plataformas CMR e Telemarketing.

Tabela 1 - Gestdo de Marketing no Planejamento Estratégico do MIPES Brasil

Variable Piracicaba, Sao Paulo —Brasil
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Comercio Servicios
Estrategia 2.98 3.10
Cultura Organizacional 3.99 4.52
Tecnologia 4.90 4.05

Fonte: Elaboracao propria

6 CONCLUSAO

Os MIPMES da América Latina, no México, Chile, Argentina ou Brasil, quase
sempre compartilham as mesmas caracteristicas, 0 mais destacado da abordagem de GC
¢ a gestdo empirica e sem expertise do setor para ser competitiva do ponto de vista de
marketing, ja que a falta de planos ou programas estratégicos nesta disciplina faz com que
eles desaparecam ou tenham problemas em seus processos de marketing e
posicionamento.

O marketing pode ser usado por qualquer tipo de negdcio, independentemente do
seu bouquet ou tamanho. No entanto, a realidade é que as micro ou pequenas empresas
ndo possuem recursos ou experiéncia para explorar o marketing em suas formas mais
sofisticadas, aplicam o marketing de maneira diferente e sdo baseadas em decisdes
intuitivas e sdo reafirmadas por este estudo.

O marketing deve ser visto como um fator chave para a competitividade das
empresas. Como uma ferramenta estratégica para a gestdo de negdcios (empresas, marcas,
pessoas, lugares ou produtos) que vai dar valor ao mercado, abrangendo as bases
mercadoldgicas satisfazer as necessidades, desejos e demandas através de marketing
(posicionamento, troca e venda) do seu novo produto ou ndo (bom, servico, ideia ou
experiéncia).

Nos diferentes canais de marketing, sem altos investimentos, direta ou
indiretamente (ou virtual) forma porque recolhe, analisa, sintetiza e gerencia informacoes
de pesquisas e experiéncias coletadas de um mercado especifico (clientes, consumidores,
empregados, concorrentes, fornecedores e parceiros) para a competitividade da empresa.
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