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Resumo: O presente artigo € um estudo empirico e tedrico sobre as avaliaghes das acOes de Marketing
em micro e peguenas empresas da regido de Itatiba, interior de S&o Paulo. No referencial tedrico,
apresenta-se a fundamentacéo necessaria paraacompreensdo eficiente do tema e suas vertentes, trazendo
conceitos, teorias e estudos de pesquisadores da area. Ja na parte empirica, foram conduzidas entrevistas
a partir de um roteiro semi-estruturado com cinco empresas do ramo téxtil, afim de discutir ou opor-se
aos dados estudados. O objetivo deste estudo € mostrar a importancia da avaliacdo das agles de
Marketing por parte dos gestores, bem como apontar incoeréncias nas sua percepcdes no tocante ao
préprio conceito de Marketing, bem como questdes relacionadas a antiquada visdo de que as agdes de
Marketing representam despesas para a organizagdo, e ndo um investimento.
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1. INTRODUCAO

Nos dias de hoje, € visivel a quantidade de pequenos e micro estabelecimentos ao
redor das cidades. Estas empresas (doravante denominadas PME) caracterizam-se pelos seus
objetivos, historias, estratégias e formas de atuacdo no mercado. No Brasil, 0 niUmero de
pequenas e micro empresas mais que dobrou entre 2007 e novembro de 2014, chegando a
12.470.015 empresas -- 0 equivalente a 84,9% das 15.479.747 companhias estabelecidas
formalmente em todo o pais (EMPRESOMETRO MPE, 2014).

Diante disso, até mesmo para 0s que nao se dedicam ao estudo deste mercado, é
possivel observar a grande forca que o Marketing exerce sobre a sua atuacao, seja em
materiais distribuidos aos clientes, outdoors, promocdes e propaganda em jornais e revistas,
ou mesmo em redes sociais. O foco do presente estudo ndo se limita as abordagens e a¢des de
Marketing da PME, mas aborda a gestdo dos processos de Marketing, em especial as
estratégias que visam trazer beneficios de longo prazo para a empresa.

A avaliacdo das acOes de Marketing ainda é um tema relativamente pouco explorado
na literatura brasileira. Portanto, para a realizagédo deste artigo, levantou-se autores
reconhecidos pelas suas contribuices na area, a fim de estabelecer a fundamentacéo teorica
necessaria para a discussao dos conceitos. A fim de validar a aplicacdo no mercado destes
conceitos, foi realizada uma pesquisa exploratéria qualitativa, contendo um roteiro semi
estruturado de entrevista.

Assim, este artigo tem como principal objetivo oferecer uma compreensdo do conceito
de Marketing, bem como mostrar a partir de dados primarios a importancia da avaliacdo das
acoes de Marketing no contexto das empresas de micro e pequeno porte da regido estudada,
assim como mostrar 0 modo que os praticantes de Marketing veem e lidam com estes
processos gerenciais.

2. REVISAO DA LITERATURA

Historicamente, pode-se observar que as relagdes de trocas de produtos tiveram suas
raizes na Economia Feudal. Com o advento da Revolucdo Industrial, as empresas comegaram
a exceder seus niveis de estoque e a oferta comecou a superar a demanda. Consequentemente,
para aumentar o escoamento da producdo, os produtores adotaram a postura de vender a
qualquer custo -- o que se denominou orientagdo a venda. Ao longo do tempo, as empresas
foram percebendo que os vinculos entre a empresa e o cliente eram frageis e as vendas
inconstantes, buscando a satisfacdo do cliente como pressuposto importante.

2.1 MARKETING

Kotler e Armstrong (1997, p. 05) definem Marketing como sendo o processo através
do qual individuos e grupos obtém o que precisam e desejam através da troca de produtos,
com o objetivo de satisfazer as suas necessidades.

De maneira resumida, pode-se entender o Marketing como um processo de troca, na
qual existe a necessidade de entender a fundo o comportamento do consumidor, a fim de
atender suas reais necessidades. Esta cadeia de eventos visa aumentar o volume de vendas, a
satisfacdo e a fidelizacdo do cliente, e consequentemente os lucros.

A partir das definicdes de Marketing em relagdo ao comportamento do consumidor,
diferenciar-se da concorréncia, estipular precos, formular estratégias a fim de diminuir
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estoques, e obter lucros ndo é uma tarefa simples. Sao necessarias estratégias que se estendem
além do entendimento completo do ambiente de Marketing.

Kotler (20004, p, 25 a 27) divide o escopo do Marketing da seguinte maneira:

« Bens: definidos como bens tangiveis e produtos, que constituem a maior parte do
escopo de Marketing na maioria dos mercados;

«  Servicos: qualquer tipo de servico prestado e ainda observa-se que muitas ofertas
de mercados constituem — se um composto de bens e servigos, por exemplo, em um
restaurante, temos a venda de um alimento e ao mesmo tempo 0 servico de um
gargom;

«  Experiéncias: a partir dos servicos, surge a ideia de se vender também experiéncias,
como por exemplo, a experiéncia de escalar o monte Everest;

« Eventos, como a promocdo de eventos de diversas categorias;

»  Pessoas, ou Marketing de celebridades;

« Lugares, Cidades, paises, regides e estados competem para atrair turistas;

«  Propriedades, ou direitos intangiveis de posse (imdveis e financeiros);

«  Organizacdes, ou a venda da imagem corporativa, a fim de atrair mais publico;

» Informacdes comercializadas como produtos;

« ldeias: 0 Marketing sempre traz em suas raizes a ideia basica que sera adquirida.

Face a amplitude das atividades e atribuicbes de Marketing, McCarthy (1976)
postulou a utilizacdo do composto de Marketing (também conhecido como 4P’s: prego, praga,
produto e promogéo), que de maneira geral referem-se ao conjunto de agdes de Marketing que
a empresa utiliza, e que influenciam a forma com que o consumidor responde ao mercado. De
maneira simplificada, o composto de Marketing define as principais caracteristicas que o
produto deve ter para que atraia o interesse do consumidor, ajudando a empresa a atingir seus
objetivos estratégicos. O composto de Marketing se define da seguinte maneira:

e Produto: O consumidor dard preferéncia a produtos que oferecam uma boa
qualidade, bom desempenho, acabamento, embalagem, design, tamanho, garantia,
variedade, servigos, devolucdes e nome de marca;

* Preco: O consumidor dard preferéncia a produtos com valores justos, com
descontos, prazos de pagamentos, concessdes, e condi¢cbes de pagamentos
diferenciadas;

« Praca: O consumidor dara preferéncia ao produto com melhor distribuicdo, local,
estoques, canais e coberturas;

«  Promocdo: O consumidor dara preferéncia para o produto com melhor promocéo de
vendas, publicidade, relagfes publicas e propaganda.

A partir deste conceito, surge a necessidade de analisar a situacdo competitiva da
empresa no ambito interno (dentro da propria organizacdo) e externo (fora da organizacgéo),
definindo pontos fracos e fortes, possibilitando assim o bom desempenho empresarial.

Nesta linha, Kotler (2000a, p, 86) define o planejamento estratégico como sendo o
processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste viavel entre os objetivos, as
capacidades organizacionais e 0s recursos da organizagdo, para fazer bom proveito das
oportunidades de um mercado em continua mudanca. O objetivo do planejamento estratégico
é dar forma aos negdcios e produtos de uma empresa e gerar lucros.

Desta maneira, entende-se que o planejamento estratégico permite & empresa atuar de
maneira eficiente, focando em seus pontos positivos e mitigando os efeitos negativos, de
modo a obter sucesso a curto e a longo prazo, sendo apoiado pelas acdes e estratégias de
Marketing.



vy by

/‘T’T
-l

A fim de auxiliar a empresa a tracar esse planejamento, dois professores da Harvard
Business School, Kenneth Andrews e Roland Christensen, criaram uma metodologia
conhecida como Matriz SWOT, explicada abaixo (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2004,

p. 43):
S Strengths

W Weaknesses

O Opportunities

T Threats

Forcas (analise_ interna), relacionadas as vantagens que a
empresa possui diante de seus concorrentes  (nivel de
engajamento, recursos e vantagens competitivas)

Fraguezas (andlise interna), relacionadas a qualquer acdo que
prejudique ou interfira no andamento do negécio

Oportunidades (analise externa), relacionadas as forgas externas
que de alguma maneira possam impactar positivamente o
negécio, por exemplo: mudangas na politica econdmica,
investimentos externos e mudancas de tributos

Ameacas (analise externa), relacionadas as forcas externas que
influenciam negativamente a empresa

Figura 1 - Formato da Matriz SWOT

Internos Externos

Forgas Oportunidades

Pontos
Positivos

Pontos
Negativos

No que a empresa &
boa em relagao a
concorréncia?

Que mudancas estdo
criando novas opgoes
para a empresa?

Fraquezas
Quais sdo os pontos
negativos da empresa
em relagdo a concorréncia?

Ameacas
Que perigos emergentes
a empresa precisa
conter ou evitar?

Fonte: Hooley; Saunders; Piercy (2004, p. 43).

Numa subsequente evolugdo, Porter (1979) traz como contribuicdo tedrica para a
formulacdo estratégica o modelo das cinco forgas, apoiado principalmente na andlise do
posicionamento da empresa frente ao ambiente externo, como mostra a figura 2:

Figura 2 - As cinco forgas de Porter

Ameaca de novos
ingressantes

Poder de barganha dos » Rivalidade entre Poder de barganha dos
fornecedores concorrentes existentes « consumidores

Ameaca deprodutos
substitutos

Fonte: Porter (1986. p, 56).

O modelo é descrito detalhadamente, abaixo:

« Ameaca de novos entrantes: é definida pelas barreiras que ameacam a industria e que
por consequéncia criam um conjunto de reacfes ao concorrente. Fontes principais:
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Economia de escala; Diferenciacdo do produto; Custos de mudancas; Acesso aos canais
de distribuicéo.

 Rivalidade entre os concorrentes, definida por Porter (2004) como sendo os principais
fatores que influenciam nesta rivalidade: Custos fixos altos; Barreiras de saida elevadas;
Capacidade aumentada em grandes investimentos; Crescimento lento da industria.

« Ameaca de produtos substitutos, que surgem a partir do momento que se criam produtos
semelhantes, com funcbes equivalentes, ou iguais -- 0 que se transforma em ameaca,
Vvisto que neste caso, as empresas criam um teto para o preco e assim, fixam o lucro.

 Poder de barganha dos fornecedores ou poder de negociagdo, que esta relacionado com
os valores de ativos e a0 mesmo tempo com a sua respectiva qualidade, podendo
impactar negativamente na inddstria.

« Poder de barganha dos clientes, que reconhece que o comprador é 0o mais importante
protagonista nos processos externos, visto que ele possui 0 poder de exigir melhor
qualidade de produto e menor preco, 0 que acaba resultando na rivalidade entre
empresas.

Nesta linha, Yanaze (2010, p. 39) explana sua definicdo de atividades de Marketing
em relagdo a formulacéo da Estratégia Empresarial:

E uma concepcao sistémica e gerencial de toda a organizacdo que abrange a gest&o de
recursos e processos visando a produzir entregas ao mercado consumidor adequadas a
manutencdo do equilibrio entre potenciais, necessidade e expectativas tanto da empresa
quando do mercado em que ela esta inserida.

A fim de aprofundar os conceitos e entender os elementos de Marketing, na sequencia
oferecemos uma conceituacdo do ambiente de Marketing e da sua relevancia.

Segundo Kotler e Armstrong (1993), o ambiente de Marketing é composto por todos
0s integrantes e forcas que estdo fora do controle da empresa. As agdes de Marketing séo
afetadas pelas mudangas no ambiente, o que torna necessario administrar tais mudancas que
decorrem de fatores externos, como por exemplo, mudancas de tendéncias de
consumo.(KOTLER; ARMSTRONG, 1993, p, 37).

Estes autores definem o ambiente de Marketing como sendo o microambiente,
composto pelos Fornecedores, érgdos internos da Empresa, Intermediarios de Mercado,
Clientes, Concorrentes e Publico, e o macroambiente, caracterizado pelas Forcas
Demogréaficas, Econémicas, Naturais, Tecnoldgicas, Politicas e Culturais. Para eles, o
mercado estd em constante mudanca e as empresas estudam, cada vez mais, maneiras de se
adaptarem a cada tipo de cliente e demanda.

2.2 CONCEITOS DE RETORNO DO INVESTIMENTO

No &mbito econémico, o retorno esté relacionado a um dispéndio ou a efetivagdo de
um gasto num determinado momento, a fim de produzir um retorno ou vantagem competitiva
no futuro. O investimento ocorre quando, por exemplo, a empresa adquire uma maquina que
ird aumentar a producdo que, por sua vez, podera trazer maior lucro para empresa. Neste
exemplo, olhando pela ética da Contabilidade Nacional, este tipo de investimento recebe o
nome de produtivo, pois é associado a formacao bruta de capital, com a aquisi¢do de bens de
capital (maquinas e instalacfes) destinados a aumentar ou manter a capacidade produtiva.

Por outro lado, existem também investimentos chamados de imateriais ou de servicos,
que sdo constituidos por gastos em conhecimento e habilidades, tais como formacdo de
recursos humanos dentro da organizagdo, investimentos de Marketing e publicidade, e
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pesquisa e desenvolvimento. Neste caso, 0 investimento trara retorno que vai além do
financeiro, uma vez que a empresa podera aumentar suas vendas e ganhar competitividade no
setor em que atua. Diferente do investimento produtivo, o investimento intangivel possui
maior risco devido a demora e a incerteza quanto ao seu efetivo retorno.

A definicdo de investimento para Keynes (1985, p. 53) esta relacionada com a
poupanca, que € igual a renda menos 0 consumo, e portanto equivale a investimento. Deste
modo, este autor defende a equivaléncia entre os conceitos de poupanca e investimento, em
funcéo do caréater bilateral das transacdes — produtor de um lado, e consumidor do outro.

2.3 CATEGORIZACAO DAS PEQUENAS E MICRO EMPRESAS

Segundo o estudo Participacdo das Micro e Pequenas empresas na Economia
Brasileira, realizado pelo SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
empresas) em Julho de 2014, as Micro e Pequenas empresas (MPE) podem ser classificadas
quanto a quantidade de pessoas trabalhando na empresa, ou quanto a receita auferida

Segundo a Lei complementar N°123, de 14 de dezembro de 2006, em seu capitulo Il —
Da definigdo de microempresa e de empresa de pequeno porte, temos:

Art. 3° - Para os efeitos desta Lei Complementar consideram-se
microempresas ou empresas de pequeno porte, a sociedade empreséria, a
sociedade simples, a empresa individual de responsabilidade limitada e o
empresario a que se refere o art. 966 da Lei no 10.406, de 10 de janeiro de
2002 (Codigo Civil), devidamente registrados no Registro de Empresas
Mercantis ou no Registro Civil de Pessoas Juridicas, conforme o caso, desde
que:

I - no caso da microempresa aufira, em cada ano-calendario, receita bruta
igual ou inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais); e

Il - no caso da empresa de pequeno porte aufira, em cada ano-calendario,
receita bruta superior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual
ou inferior a R$ 3.600.000,00 (trés milhdes e seiscentos mil reais).

Ainda sobre a Lei Geral das microempresas e empresas de pequeno porte, foi
instituido o regime tributério especifico para estes tipos de negdcios, com reducdo da carga de
impostos e simplificacdo dos processos de calculo e recolhimento, conhecido como o Simples
Nacional. A Lei prevé beneficios em diversos aspectos, como a simplificacdo e
desburocratizacdo, as facilidades para acesso ao mercado, ao crédito e a justica, o estimulo a
inovacdo e & exportacéo.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, ndo ha convergéncia da
classificacdo de pequenas e micro empresas, visto que na pratica existem varios critérios para
defini-las por conta dos diferentes objetivos por parte de cada instituicdo. Sobre essas
classificagOes, o IBGE (2003, p. 17) rejeita a classificagdo das MPE por nimero de pessoas:

A classificacdo por nimero de pessoas ndo leva em conta as diferencas entre
atividades como processos produtivos distintos, uso intensivo de tecnologia
da informacdo (Internet, e-commerce, etc.) e/ou forte presenca de méo de
obra qualificada, podendo ocorrer em algumas atividades a realizacdo de alto
volume de negdcios com utilizacdo de méo de obra pouco numerosa, como €
0 caso do comércio atacadista, das atividades de informatica e dos servicos
técnico- profissionais prestados as empresas (atividades juridicas, de
contabilidade, consultoria empresa.
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Atualmente, a classificacdo que mais se enquadra na maioria dos perfis das micro e
pequenas empresas € em relacdo a renda auferida, pois possui mais credibilidade por levar em
conta aspectos financeiros da empresa.

As principais caracteristicas de uma micro e pequena empresa, segundo o estudo, As
micro e pequenas empresas comerciais e de servi¢os no Brasil, realizado pelo IBGE em 2001,
séo:
+ Baixa intensidade de capital;
« Altas taxas de natalidade e de mortalidade: demografia elevada;
« Forte presenca de proprietarios, socios e membros da familia como méao de obra
ocupada nos negacios;
« Poder decisorio centralizado;
« Estreito vinculo entre os proprietarios e as empresas, ndo se distinguindo,
principalmente em termos contébeis e financeiros, pessoa fisica e juridica;
 Registros contabeis pouco adequados;
» Contratacdo direta de mao de obra;
« Utilizacdo de méo de obra nao qualificada ou semiqualificada;
« Baixo investimento em inovacéo tecnoldgica;
« Maior dificuldade de acesso ao financiamento de capital de giro;
» Relacdo de complementaridade e subordinagdo com as empresas de grande porte.

Segundo Schell (1995), as pequenas empresas possuem as seguintes caracteristicas:

« Estrutura organizacional simples, com poucos niveis hierarquicos e autoridade central;

« Ocupa um espaco bem definido no mercado em que atua;

« Possui flexibilidade de local, pelo territério nacional e interior;

» Possui maior intensidade de trabalho;

« O proprietéario e a administracdo sdo altamente independentes, ou seja, em geral, ndo ha
diferencas entres os assuntos particulares e empresariais, pois é comum o empreendedor
utilizar a mesma conta bancéria de sua empresa;

« Existe predominancia absoluta do capital privado nacional; e

« Maior possibilidade de responder as oportunidades mais rapidamente e atender a
mercados pequenos e especializados.

Atualmente, as micro e pequenas empresas, somam aproximadamente 10 milhdes em
todos os ramos (servicos, industria e comércio). E indiscutivel o forte papel socioecondmico
que estas empresas vém adquirindo ao longos dos Ultimos anos na economia brasileira.

Segundo dados do IBGE de 1985, a participacdo de micro e pequenas empresas no
PIB (Produto Interno Bruto) era de 21%. Em 2001, o SEBRAE, em conjunto com a
Faculdade Getulio Vargas, utilizando a mesma metodologia anterior, promoveu um estudo a
fim de medir tal participagdo ao longo do tempo e obtiveram informagbes muito positivas
(SEBRAE, 2014).

A participagdo das MPE no PIB vem aumentando substancialmente, de 1985 até 2001
aumentou em 2,2 %, em 2011, subiu para 27 %. Além disso, no setor de comércio, elas ja
equivalem a 53,4% do PIB, para a industria 22,5% e no ramo de servigos, 36,3%. Em relacdo
ao numero de empresas, as MPE representaram em 2011, nas atividades de servigos e
comércio, respectivamente 98% e 99% do total de empresas formalizadas (Figura 3) e em
relagdo ao emprego, representaram 44% dos empregos formais em servigos e
aproximadamente 70% em comércio.
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Figura 3 - Analise do niUmero de Pequenas e microempresas
em relacd@o as de médio e grande porte

MGEs
Médas e Grandes Empresas 81.967 estabs 2%
MPEs 5.028.318 estabs 98%
Micro ¢ Pequenas Empresas
% 20% re 0% 20% 100%

Fonte: RAIS/ TEM (2004). Elaboragédo Observatério das MPEs/ SEBRAE -SP

Segundo o SEBRAE (2011), a maior parte se encontra no setor de comércio, com
59%, em seguida vem a indastria com 20% e por ultimo, servi¢os, com apenas 19%,
conforme mostra a figura 4:

2.4 A HISTORIA DA CIDADE DE ITATIBA

Itatiba, localizada no interior de Sdo Paulo, foi fundada em 1786 apds a colonizacdo
das 12 primeiras familias, vindas na sua maioria das cidades de Atibaia e Braganca, dando
inicio as primeiras atividades agricolas.

A partir de entdo, em fungdo da qualidade das terras, o nUmero de familias aumentava
exponencialmente e em 1792, por exemplo, j& contava com 42 familias. Com isso, 0s
moradores acreditavam que Itatiba ndo deveria mais ser um Bairro, mas uma Freguesia. E
assim, atendendo as vontades dos moradores, em 9 de dezembro de 1830 a comunidade foi
elevada para a categoria de Freguesia, chamando Belém de Jundiai.

A cidade permaneceu subordinada a Jundiai por mais 27 anos, até que com a
introdugdo do café essa relacdo comecou a se modificar, até que os moradores em 1856
pleitearam a transformagdo em Vila, com a consequente autonomia politica. O abaixo-
assinado foi encaminhado e foi aprovado na forma da Lei n°® 553 de 20 de fevereiro de 1857.

Em 1876 a Vila foi promovida a cidade e em 1877 comecou a se chamar Itatiba, cujo
nome, em Tupi, significa ‘’Muita Pedra’’ e hoje em dia, por ser uma cidade criada em volta
de colinas e uma beleza natural tinica, recebeu o codinome de ‘’Princesa da Colina’’.

Durante este periodo, o café exercia forte poder sobre a economia. Apds a crise de
1929, a producdo sofreu fortes impactos e Itatiba passou a adotar um perfil mais industrial,
iniciando-se assim a instalagdo das primeiras industrias do ramo téxtil, de calgados, de
fosforos e posteriormente, moveis.

Atualmente, Itatiba conta com comércio de diversos setores, no entanto, nunca
abandonou a forte vocacdo agricola, destacando-se na producdo de caqui e vagem, além de ser
muito conhecida como a Capital Brasileira do Mdvel Colonial, e possuir forte potencial
turistico. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, Itatiba contava em
2014 com 111.620 habitantes.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando os objetivos de pesquisa, utilizou-se como base para a realizagdo deste
artigo a monografia realizada no ano de 2013 por Medeiros da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (MEDEIRQOS, 2013), cujo estudo é pautado na avaliacdo do retorno sobre o
investimento em Marketing, comunicagdo e publicidade de empresas do ramo téxtil no Rio
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Grande do Sul. A partir deste estudo, observa-se inicialmente haver poucos trabalhos que
tratam especificamente do tema, sendo um dos resultados importantes da presente pesquisa a
comparagdo dos resultados das empresas de Itatiba frente aos dados apresentados das
empresas gauchas do mesmo ramo.

3.1 INFORMACOES COLETADAS

Os dados foram coletados a partir de uma entrevista semiestruturada igualmente
utilizada na Monografia citada, trazendo algumas pequenas modificacfes. Este tipo de
entrevista escolhido permite que o entrevistado fique mais a vontade para responder as
perguntas. Além disso, possibilita ao entrevistador explicar ou formular novas perguntas no
decorrer da conversa, evitando—se assim qualquer viés e proporcionado maior compreensdo
no assunto (FLICK, 2007).

Em termos de amostragem, nossa escolha por uma amostra conveniéncia recaiu sobre
empresas escolhidas aleatoriamente, dentro dos seguintes critérios: a empresa deve ser
pequena ou micro, do ramo téxtil, e que esteja presente na cidade de Itatiba ha pelo menos 10
anos. Naturalmente, uma consequéncia da escolha da amostra por conveniéncia é que ela nao
¢ probabilistica, ndo sendo portanto possivel fazer generaliza¢des dos resultados encontrados.

Cinco empresas foram entrevistadas: Morena Rosa; Bruxinha; Zig; Fayola; Grupo
Corcelli. Outros estabelecimentos foram abordados, mas entretanto declinaram participacéo
na entrevista em funcéo de indisponibilidade. Em outras situacdes, a pessoa envolvida com o
Marketing ndo estava disponivel. Algumas empresas solicitaram que a entrevista fosse
enviada por e-mail, porém ndo foram incluidas no estudo, visto que ndo permitiam seguir o
padrdo de entrevista semiestruturada, uma vez que nédo haveria participagdo do entrevistador,
descaracterizando a abordagem adotada.

Para efetuar as entrevistas, foi utilizado o roteiro abaixo, que visa organizar as
perguntas de acordo com cada tema abordado e assim alcancar o objetivo pretendido
(MANZINI, 2003). Diferentemente da Monografia citada, que optou pelo contato telefénico,
no presente trabalho todas as entrevistas foram realizadas presencialmente, em razéo da
pequena guantidade, da facilidade de deslocamento, e da maior credibilidade para ambos os
lados (entrevistador e entrevistado).

As entrevistas duraram em média entre 15 e 20 minutos. Todas as respostas foram
imediatamente transcritas no momento em que o entrevistado respondia, evitando qualquer
falha de comunicacdo que pudesse interferir no resultado final do trabalho.

4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Os resultados abaixo apresentados seguem o0s cinco temas abordados durante as
entrevistas; na primeira parte serdo apresentados os resultados pertinentes ao primeiro item da
entrevista, incluindo o conceito de Marketing, possibilitando uma analise ampla do
significado. Na segunda parte, oferecemos ao leitor uma apresentacdo do perfil do
entrevistador (formacdo, tempo de empresa e cargo). Na terceira parte, sera mostrada o
envolvimento do entrevistado em relacdo as acGes de Marketing da empresa, e 0
entendimento do modo com que cada estabelecimento avalia o investimento de Marketing. Ja
na quarta parte serd apresentada a opinido dos entrevistados em relagdo a importancia da
avaliacdo do investimento realizados com o Marketing. Por fim, a ultima parte, trata da
operacionalizacdo da avaliacdo em Marketing, trazendo dados sobre a estrutura de Marketing,
bem como existéncia de historicos e programas especificos.
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A analise foi realizada observando-se o conjunto das respostas, a fim de obter
resultados confidveis e atingir conclusdes relevantes do trabalho, permitindo enriquecer a
visdo das questOes estudadas no ambito de pesquisa na perspectiva dos diferentes
stakeholders.

4.1 PERGUNTAS PREVIAS

Ao entrar na loja ZIG, Morena Rosa e Fayola, nota-se que ndo haviam outros
funcionarios; a Unica pessoa que estava no balcdo era o préprio proprietario, caracteristica
muito comum em micro e pequenas empresas (SCHELL, 1995). Deste modo, nessas trés
lojas, certamente, ha uma preponderancia das respostas, ja& que o proprietario € o Unico
responsavel pela comunicacdo da empresa.

Por outro lado, no Grupo Corcelli e Bruxinha, por se tratar de um estabelecimento um
pouco mais organizado, o entrevistado ndo era o proprietario, mas sim o Gerente de
Marketing, cuja fungdo é auxiliar o proprietario nos assuntos relacionados ao Marketing. Por
conta disso, puderam responder ao questionario sem dificuldade. Comparando com o trabalho
de Medeiros (2013), por ndo se tratar de uma pesquisa com micro e pequenas empresas, as
pessoas entrevistadas eram gerentes -- diferentemente do presente trabalho.

Em relacdo ao conceito de Marketing, notou-se grande facilidade e rapidez nas
respostas. Na loja Fayola, por exemplo, a entrevistada respondeu:

Marketing é o veiculo que serve para a loja poder conversar com o cliente ,
ou seja, ajuda a levar o potencial da loja/ produtos aos clientes.

As respostas das lojas Morena Rosa, Bruxinha e ZIG foram semelhantes e,
basicamente, tratam do Marketing enquanto divulgacdo do produto e da marca, além de servir
para que a empresa fique sempre em evidéncia. Neste caso, podemos notar a facilidade com
que os entrevistados vém o Marketing -- um meio de chegar ao cliente que resulta em lucro,
esquecendo muitas vezes do carater estratégico e de planejamento da empresa.

Como bem lembram Lupetti (2002; 2009) e Kotler (1998; 2000), muitas vezes o
objetivo do Marketing € visto erroneamente como apenas vender o produto. Estes autores
defendem que esta ndo é necessariamente a Unica forma de ver o Marketing, pois por mais
que um dos seus objetivos pode ser a venda, existem outros objetivos, como por exemplo a
divulgacéo da marca.

O Grupo Corcelli, por sua vez, foi 0 que se aproximou mais de um conceito mais
moderno do Marketing, pois explicou que além da popularizacdo da marca e produtos, possuli
grande importancia para o estudo do mercado, ou seja, possui carater estratégico. Conforme
afirmacéo do entrevistado,

E uma forma de potencializar seus resultados (ndo necessariamente lucro)
através da divulgagdo ou popularizagdo do seu negdcio e/ ou marca, além de
ser importante para o conhecimento do mercado.

4.2 PERFIL DOS RESPONDENTES

O perfil dos profissionais responsaveis pelas atividades de Marketing desta entrevista
foi convergente, conforme pode ser observado no quadro 4:
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Quadro 4 - Perfil dos Entrevistados
Tempo de
Nome da Empresa| Cargo Empresa Formacéao
(anos)
Bruxinha Gerente de Marketing 10{Graduacéo em Administracdo - Em andamento
Fayola Proprietario 13|Graduagdo em Administragcdo - Em andamento
Grupo Corcelli Gerente de Marketing 11|Curso de Marketing - Em andamento
Morena Rosa Proprietario 20| Graduagdo em Administragdo e Moda - Concluida
Zig Proprietario 14 |Graduagéo em Fisioterapia - Concluida

Fonte: Elaborado pelos autores com base nas transcri¢des das entrevistas.

Analisando o perfil dos entrevistados, pode-se notar que em todos 0s casos a pessoa
entrevistada possui formacéo na area. Apenas uma entrevistada ndo possui curso na area, mas
tem formagé&o superior.

Desta forma, pode-se concluir que o perfil dos entrevistados ¢ adequado para a
realizacdo das ag0es, j& que possuem algum tipo de conhecimento na &rea, seja por curso, ou
pela experiéncia pratica de gestdo da empresa.

Em comparacdo, no trabalho de Medeiros (2013) de cinco entrevistados apenas dois
possuem formacéo superior e pos graduacdo, um entrevistado possui ensino medio, e o Gltimo
ndo informou, permitindo para a autora concluir que:

As empresas que demonstraram maior preocupacgdo e avango quanto a avaliacdo dos
resultados de suas atividades sdo aquelas que possuem profissionais com formagdo mais
avancada (MEDEIRQOS, 2013, p. 64).

A despeito da possibilidade de corroborar esta afirmacdo, ao longo do presente
trabalho buscou-se validar a percepcao por parte dos entrevistados a respeito da importancia
da avaliagdo dos resultados de Marketing.

4.3 AVALIACAO DE MARKETING

O objetivo da primeira pergunta nesse item era determinar se o entrevistado tinha
relacdo com as atividades de Marketing da empresa, o que possibilitou o entendimento das
atividades relacionadas ao Marketing e da consequente avalia¢gdo, uma que na situacdo de um
alto grau de envolvimento o entrevistado respondera o questionario com maior conhecimento
de causa.

O resultado desta pergunta foi unanime, ja que todas as respostas foram positivas.
Com isso, observa-se que nas micro e pequenas empresas estudadas, dificilmente havera mais
do que alguns funcionérios. Por mais que o proprietario faca tudo em relacdo ao Marketing,
dificilmente delegara para um funcionéario. De fato, muitos dizem que preferem ter total
responsabilidade em relacdo ao Marketing da empresa, como ilustra o seguinte comentario da
loja Zig: “Eu sou a unica responsavel. Até tenho outra funciondria, mas ndo gosto de passar
esse tipo de assunto para ela”.

A pergunta seguinte avalia o tipo de retorno que as acdes realizadas pelo setor de
Marketing ddo para a empresa. Nesta pergunta, podemos notar grande divergéncia de
respostas. No caso da loja Fayola, por exemplo, a entrevistada deu como exemplo as
promocdes realizadas pela loja e disse que a avaliacdo se da pelo aumento de vendas apos a
divulgacdo da promocéo. No caso da loja Morena Rosa, a dona disse que efetuou um anuncio
no Jornal da cidade e ap6s a publica¢do, ndo notou nenhum tipo de aumento de vendas ou
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interesse pelo produto. O grupo Corcelli também relatou que em qualquer acdo de Marketing
0 investimento é levada pra frente apenas quando é notado aumento de vendas.

Com estes trés exemplos, podemos notar que na visdo dos entrevistados a avaliagao se
da pelo resultado (em termos de vendas) das acdes realizadas. No entanto, ndo ha nenhum
tipo de instrumento para mensurar o resultado, o que levaria ao questionamento em relacao
aos investimentos feitos.

De maneira analoga a Medeiros (2013), os exemplos mais citados sdo aqueles
relacionados ao desempenho de vendas. Além disso, é possivel notar as atribuicdo de Vendas
e de Marketing. Posto de outra forma, levando- se em conta a avaliagdo do composto de
Marketing, observa-se que os entrevistados atribuem maior importancia e preocupagdo com a
Promocao e o preco.

Por outro lado, na entrevista com a loja Zig, a entrevistada relatou que sua principal
acdo de Marketing é a publicidade em redes sociais e entdo, a avaliacdo é realizada conforme
0 numero de curtidas e o nimero de pessoas que conhecem a marca.

Descobri que melhor que qualquer publicidade em revista, ou jornal é a
minha pagina no Facebook, pois la eu consigo medir a quantidade de
pessoas que conhecem a minha marca e meus produtos.

Complementando a resposta acima, a entrevistada da loja Bruxinha também mostrou
grande interesse nas redes sociais, no entanto utiliza outros meios, como fichas e
questionarios para saber como que o cliente conheceu a loja.

Nos utilizamos questionarios ja prontos para saber como o cliente nos conheceu, mas
ndo é sempre que conseguimos aplica-los,mas a balconista é instruida a sempre perguntar para
o cliente quando ele estiver pagando.

Neste caso, a loja da maior importancia para a sua imagem do que para a quantidade
de vendas. De maneira analoga com Medeiros (2013), podemos notar respostas divergentes,
visto que a maioria associa as a¢es de Marketing com o aumento de volume de vendas, e
apenas alguns atribuem a outros fatores também importantes e realizados pelo Marketing.

Conclui-se portanto que os resultados obtidos possuem semelhanca com os resultados
encontrados por Medeiros (2013, p. 71), que afirma:

Na teoria, foi visto que vender faz parte, mas que ndo é o unico fim dessas atividades.
Percebe-se que as empresas pouco se preocupam em avaliar outros tipos de objetivos, e
quando o fazem (como no caso de avaliacdo de preferéncia ou lembranca de marca), é de
modo muito generalista, pouco podendo avaliar de fato atividades mais pontuai.

4.4 IMPORTANCIA DA AVALIACAO DOS INVESTIMENTOS EM MARKETING

Durante essa parte da entrevista, foi possivel observar que todas as empresas
concordaram com a importancia de avaliar o investimento realizado com o Marketing, sendo
a principal justificativa o fato de que ao avaliar, conseguimos saber se o investimento esta
dando resultado, possibilitando a adocao de acGes corretivas.

Para a loja Fayola, tem-se:
E bem importante, por que assim consigo saber se o investimento foi valido.

A loja Bruxinha, Zig e Morena Rosa também concordam com a resposta da loja
Fayola.
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Analogamente aos resultados de Medeiros bem como de Yanaze (2010), acredita-se
que o0 processo de avaliacdo ndo deve se resumir apenas no ato de fiscalizar e controlar as
acoes. Na mesma linha, Kotler (2010) postula que a avaliagdo deve servir como ferramenta
para correcdo e prevencdo, reduzindo os investimentos das atividades que mostrem
desempenho baixo e valorizando aquelas que se destacam positivamente. Conforme podemos
notar na resposta do entrevistado do Grupo Corcelli:

Eu acho importante avaliar cada atividade, por que temos baixo caixa para as
acles publicitarias e se eu soubesse aquela que me d& mais retorno, com
certeza facilitaria tudo. Acontece que o volume de trabalho didrio é muito
grande e ndo temos tempo para ficar avaliando cada ag&o que fazemos.

Os funcionérios das pequenas e micro empresas, por possuirem pouca quantidade de
colaboradores, demandam muito trabalho e existe dificuldade em avaliar as atividades nas
quais o Marketing esta envolvido. Seja como for, € necessario ndo apenas avaliar as agdes de
Marketing, mas também instituir graus de importancia as suas acdes e avaliar apenas aquelas
que mais contribuem para o desempenho empresarial (COLLEY, 1976). Dessa forma, as
empresas conseguirdo obter melhores resultados e buscar a melhoria continua.

Esta visdo também foi corroborada por Medeiros (2013, p. 72), que justifica que:

Os altos investimentos em Marketing, comunicagéo e publicidade faz com
que os profissionais envolvidos nessas tarefas tenham cada vez mais
necessidades de justificar seus investimentos para a empresa, seja para
superiores ou para outros departamentos.

Portanto, analisando os resultados de ambos estudos, podemos entender que por mais
que todas as empresas entrevistadas julguem ser de extrema importancia a avaliagdo das
atividades do Marketing, ainda existe grande dificuldade em iniciar este processo de
avaliacdo, seja por falta de conhecimento, tempo ou interesse.

4.5 OPERACIONALIZACAO DA AVALIACAO EM MARKETING

Este item tem como principal objetivo demonstrar, a partir dos resultados obtidos, a
estrutura para avaliacdo das acgdes, por exemplo, mostrando a maneira com que essas
avaliacOes sdo realizadas, as ferramentas utilizadas e também saber se as empresas mantém
historico dessas avaliacdes.

Como visto na primeira pergunta do questionario, muitas entrevistas ocorreram com o
préprio dono da loja ou o Unico funcionario, como ocorrido no caso das lojas da Morena
Rosa, Zig e Fayola.

Ja nas lojas do Grupo Corcelli e Bruxinha, por possuirem maior numero de
funcionarios, existe uma pessoa que trata exclusivamente dos assuntos publicitarios da loja,
chamado de Gerente de Marketing. Nestes casos, nota-se a departamentalizacdo e os proprios
funcionarios da area acreditam que isso é muito bom para a empresa. Alguns acreditam que
deveriam ter mais funcionarios, conforme discurso da loja Bruxinha:

Aqui na loja sé eu tomo conta dos assuntos de Marketing, mas acho que se
tivesse pelo menos mais uma pessoa ficaria mais fécil de trabalhar. Gosto de
gue cada um tenha sua funcdo (departamento), assim fica mais organizado.

Assim como notado por Medeiros em sua Monografia, no geral, as empresas possuem
operacionalizagdo da avaliacdo pouco organizada se comparadas as possibilidades sugeridas
na teoria. No entanto, analisando os dados obtidos na entrevista deste trabalho observa-se
pouco interesse ou desnecessidade de ter uma pessoa exclusiva para assuntos relacionados ao
Marketing. Isso, pois diferente da Monografia, as lojas estudadas neste trabalho s&o micro e
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pequenas empresas e , normalmente, o proprietario possui total controle e responsabilidade de
todas areas : comercial, Marketing, financeiro, entre outros.

Em relacdo aos sistemas / programas utilizados para a avaliacdo e histéricos das
mesmas, houve dificuldade de resposta na maioria das entrevistas. Essa dificuldade exprime a
grande falta de conhecimento na area, conforme pode ser visto no discurso da loja Morena
Rosa: “ndo uso nenhum sistema, nem sabia que existia”. Esse argumento pode ser observado
em trés dos cinco entrevistados.

A loja Bruxinha utiliza questiondrios como meio para avaliacdo e consequentemente,
mantém histéricos de todos desde a implementacdo desta ferramenta. J& para a Fayola,
podemos notar a importancia que a mesma da para o seu fluxo de vendas, pois a mesma
respondeu:

Sempre acompanho as vendas pelo livro caixa, é um jeito de saber se estou
indo bem no meu negdcio e assim tenho registro de todos 0s anos anteriores.

A partir dessa resposta € visivel a falta de conhecimento sobre a avaliagdo das a¢des
relacionadas ao Marketing, ja que este tipo de ferramenta avalia apenas os beneficios em
termos de resultados em vendas/lucro e ndo, por exemplo, os impactos de alguma acéo
perante a sua imagem — caracteristica muito comum , também notado em Medeiros (2013).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Durante a realizacdo deste estudo, pode-se notar uma grande escassez de teorias,
estudos e trabalhos na &rea que, no inicio, dificultou a sua evolu¢do. Ao mesmo tempo, a
escolha do assunto se deu exatamente por ser um tema pouco estudado em meios académicos,
portanto, podendo contribuir positivamente para o conhecimento na area.

Em segundo lugar, houve também dificuldade em conseguir entrevistar as pessoas
relacionadas com o Marketing dos estabelecimentos, que muitas vezes ndo se encontravam
presentes, ou que recusaram participacdo por falta de interesse ou tempo. As cinco lojas que
participaram das entrevistas contribuiram positivamente para o resultado do estudo, pois
dispuseram do tempo suficiente para que todas as questdes fossem desenvolvidas de maneira
clara e esclarecedora.

Deste modo, os resultados apresentados neste trabalho em conjunto com os resultados
de Medeiros (2013) confirmam que a avaliacdo de Marketing ainda é pouco utilizada em
pequenas e micro empresas do ramo téxtil, visto que os estabelecimentos nao utilizam
métodos de avaliacdo. Também foi possivel observar a falta de conhecimento sobre o leque
de atividades instruidas pelo Marketing, ou sobre a existéncia de programas para este fim.

Neste caso, muitas vezes, acabam associando as aces de Marketing com a quantidade
de vendas, indo em desencontro com os postulamentos de Kotler (1998), no qual diz que as
vendas fazem parte do Marketing, mas ndo sdo seu Unico fim. Isto também se deve aos
estudos limitados e a conhecimento empresarial do assunto nas pequenas € micro empresas,
de modo a gerar mais interesse em relagdo ao tema.

No entanto, por mais que a maioria das empresas entrevistadas ndo possuam um
mecanismo para essa avaliacdo, é importante ressaltar a unanimidade dos resultados positivos
das empresas gauchas e itatibenses quando foi perguntado sobre a importancia da existéncia
desse tipo de avaliagéo.

Por outro lado, deve-se atentar ao fato de que em todos os estabelecimentos inexiste
uma estrutura formal e departamentalizada de funcgdes, fazendo com que a iniciativa de
avaliacdo seja ineficiente, uma vez que o funcionario/ proprietario desempenha distintas
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atividades, ndo havendo tempo para mensurar resultados das acdes de Marketing. No entanto,
como se demonstrou neste artigo, muitas vezes, o programa de avaliacdo das acOes de
Marketing pode contribuir para a otimizacdo de tempo e resultados. Isto € especialmente
verdadeiro no caso de micro e pequenas empresas, através da manutencdo de registros
histéricos para possiveis corre¢des ou melhorias. Quanto mais longa for a série historica,
tanto menor sera a probabilidade de erro, e tanto maior a possibilidade de identificar as acbes
que obtém mais sucesso (KOTLER, 1998; YANAZE, 2010).

O ponto principal e enriquecedor que se alcanca a partir desta analise € a confirmacao
do que alega Kotler e Keller (2006), que acreditam que os resultados apresentados por
comunicadores dificilmente convencem que o Marketing € um investimento e ndo um gasto.
Na visdo de Lupetti (2002, p. 68):

O Marketing é julgado como um gasto quando deveria ser considerado como um
investimento, que trard retorno ndo sé em termos financeiros, mas também em credibilidade
de marca e imagem no mercado.

Esta visdo decorre do fato de que é preciso realizar uma avaliagdo menos generalista e
mais minuciosa de a¢des especificas.

De certa forma, apesar do grande grau de importancia que todos os entrevistados vém
em relacdo a avaliacdo do Marketing, a subjetividade das avaliagdes realizadas acabam
produzindo uma visao equivocada de que o Marketing é um gasto, e ndo um investimento.

Os estabelecimentos entrevistados ja estdo consolidadas no mercado Itatibense no
minimo ha dez anos; a escolha do local, a divulgacdo da marca e dos produtos, e as estratégias
de mercado dos estabelecimentos estudados foram sem ddvidas resultados de investimentos
de Marketing que produziram excelentes resultados, gerando satisfacdo dos clientes e
funcionarios, refor¢cando o ponto de que o Marketing ndo é apenas a venda do produto, mas
sim um conjunto de estratégias que ajudam a organizacao a chegar nos objetivos almejados.

6. REFERENCIAS

BRASIL. Lei complementar n°® 123, de 14 de dezembro de 2006. Diario Oficial da Republica Federativa do
Brasil. Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/lcp/lcp123.htm>. Acesso em: 07 mar. 2015.

COBRA, M. Administracdo de Marketing no Brasil. Rio de Janeiro: Elsevier, 2009.
. Marketing Basico. Sdo Paulo: Atlas, 1987.

COLLEY, R. H. Dagmar - sistema de definicdo de objetivos publicitarios para medir a eficiéncia da
propaganda. S&o Paulo: Livraria Pioneira Editora, 1976.

GONCALVES, A; KOPROWSKI, S. Pequena Empresa no Brasil. Sdo Paulo: Edusp,1995.

IBGE. Itatiba.  Disponivel em:
<http://www.cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?lang=&codmun=352340>. Acesso em: 03 mar. 2015.

. As micro e pequenas empresas comerciais e de servigos no Brasil. Rio de Janeiro, 2003. Disponivel
em: <http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/economia/microempresa/microempresa2001.pdf>
Acesso em: 07 mar. 2015.

KEYNES, M. A Teoria Geral do Emprego, do Juro e da Moeda. Sao Paulo: Nova Cultural, 1985.

KOTLER, P. Administracdo de Marketing. Rio de Janeiro: Prentice Hall, 2000a.

__ . Administracdo de Marketing: a edigdo do novo milénio. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000b.

__ . Administracio de Marketing: andlise, planejamento, controle e implementacéo. S&o Paulo: Atlas, 1998.
KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: Prentice Hall, 1993.

LUPETTI, M. Gestéo Estratégica de Comunicacdo Mercadolégica. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2009.



vy by

/‘T’T
-l

. Planejamento de comunicacéo. 3 ed. S&o Paulo: Futura, 2002.

MANZINI, E. J. Consideragdes sobre a elaboracéo de roteiro para entrevista semi-estruturada. In:
MARQUEZINE: M. C.; ALMEIDA, M. A.; OMOTE; S. (Orgs.) Coléquios sobre pesquisa em Educacao
Especial. Londrina: Eduel, 2003. p. 11-25.

MCCARTHY, E. J. Marketing basico. Rio de Janeiro: Zahar, 1976.

MEDEIRQOS, K. P. Avaliagdo do retorno sobre investimento (ROI) em Marketing, comunicagdo e publicidade:
um estudo de evidéncias empiricas em empresas galchas. 2013. 85p. Monografia (Bacharel em Comunicagdo
Social — Habilitacdo em Publicidade e Propaganda) — Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre,
2013. Disponivel em : <https://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/77187/000895643.pdf?sequence=1>.
Acesso em: 01 jun. 2015.

OLIVEIRA, D. de P. R. de. Planejamento estratégico - conceitos, metodologia e pratica. 28 ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2010.

PORTAL ADMINISTRACAO. Analise SWOT (Matriz) — Conceito e aplicacdo. Disponivel em
<http://www.portal-administracao.com/2014/01/analise-swot-conceito-e-aplicacao.html>. Acesso em: 02 abri.
2015.

PORTER, M. Estratégia competitiva: técnicas para analise de indUstrias e da concorréncia. Rio de Janeiro:
Campus, 1986.

. Estratégia competitiva: técnicas para anélise de industrias e da concorréncia. 2 ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2004.

PREFEITURA DE ITATIBA. Disponivel em: <http://www.itatiba.sp.gov.br/Sobre-Itatiba/historia.html >.
Acesso em: 03 mar. 2015.

RICHERS, R. O que é o Marketing. So Paulo: Brasiliense, 1981.

SCHELL, J. Guia para Gerenciar Pequenas empresas: como fazer a transi¢cdo para uma Gestdo Empreendedora.
Rio De Janeiro: Campus, 1995.

SEBRAE. Onde estdo as micro e pequenas empresas no Brasil. Sdo Paulo, 2006. Disponivel em:
<http://www.sebraesp.com.br/arquivos_site/biblioteca/EstudosPesquisas/mpes_numeros/onde_mpes_brasil.pdf
>. Acesso em: 05 mar. 2015.

. Participacéo das Micro e Pequenas Empresas na Economia Brasileira. Brasilia, jul. 2014. Disponivel
em:
<http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Estudos%20e%20Pesquisas/Participacao%20das%20micro
%20e%20pequenas%20empresas.pdf> Acesso em: 08 mar. 2015.

VASCONCELLOS, M. A. S; GARCIA, M. E. Fundamentos de economia. S&o Paulo: Saraiva, 2004. Cap. X.

YANAZE, M. ROI em Comunicacao: avaliacdo e mensuracdo. So Paulo: Difusdo, 2010.


http://www.tcpdf.org

