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A informagdo pode ser vista como um ativo da empresa, da mesma
forma que as propriedades de uma organizacdo contribuem para o
fortalecimento da mesma. Cada vez mais, os gerentes necessitam
visualizar a informacdo como um investimento que pode ser
utilizado estrategicamente para obter vantagens competitivas. No
entanto, a produtividade e a competitividade das empresas
dependem cada vez mais da capacidade de lidar com a informacdo
e transformd-ia em conhecimento. Este artigo busca evidenciar a
necessidade das micro e pequenas empresas buscarem e utilizarem
a informagdo, e no dia-a-dia dos seus negécios.
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- { 0 uso da informacao e da pes
das micro e pequenas empresas
1 Introducio

No contexto atual, a produtividade e a com-
petitividade das empresas dependem cada vez
mais da capacidade de lidar com a informa-
¢do e transformd-la em conhecimento. Gran-
des estruturas ndo sio mais necessarias, ago-
ra o que conta ¢ a inteligéncia e o talento da
empresa, ¢ ndo seu patriménio fisico. O nome
do jogo, na era do conhecimento, é capital in-
telectual.

O profissional deve estar preparado para
se adaptar aos novos horizontes que surgem.
Nio basta identificar oportunidades de negé-
cios. E preciso ter visdo de futuro e saber com-
partilha-la com clientes e colaboradores, pla-
nejar a execucdo do empreendimento, reunir
0s recursos necessarios e administrar bem,
aproveitando a0 maximo o conhecimento e a
criatividade disponiveis na empresa. De acor-
do com o Guia Pequenas Empresas Grandes
Negocios - PEGN (2002), é justamente ai que
os brasileiros costumam falhar: nao lhes falta
iniciativa, mas sobra-lhes improviso no pla-
nejamento € na gestao.

Um seminario sobre o Brasil no Banco Mun-
dial (PEGN, 2002) concluiu que uma das carac-
teristicas dos brasileiros é seu alto grau de
empreendedorismo. Segundo o Global Entre-
preneurship Center (GEM), pesquisa realizada
anualmente pelo Kauffman Center for Entre-
preneurial Leadership, os brasileiros estdo
entre os povos mais empreendedores do mun-
do. O Brasil aparece em 7° lugar quando o as-
pecto considerado é a iniciativa empreende-
dora, no entanto é o 4 © pior pais do ranking
emn ambiente para empreender.

O brasileiro gosta dos negdcios, tem cora-
gem, ousadia e boas idéias, 0 que aumenta suas
chances competitivas. O problema € o ambi-
ente nacional com impostos em demasia, bu-
rocracia, custos trabalhistas, pouco investi-
mente em educacio e infra-estrutura, juros
altos e a falta de planejamento com gue 0S

quisa de marketing como fator de sucesso na atuacio

brasileiros se aventuram em novos negécios.
Com uma taxa de 14,2% da populacio adulta
engajada em algum tipo de atividade empre-
endedora, segundo os estudiosos, a propor-
¢do poderia ser ainda maior se esses proble-
mas fossem solucionados. A mortalidade de
boas idéias, segundo pesquisas, é enorme so-
bretudo pela caréncia de informacio, conhe-
cimentos administrativos e de marketing dos
pequenos empresdrios.

2 A Informacao

Atualmente para ir ao encontro dos ohjeti-
vos de negocio, as organizacoes devem gerir
eficazmente os seus recursos de informacio
e conhecimento. A maioria das empresas, prin-
cipalmente as de micro e pequeno porte, ain-
da ndo tem acesso a0 processo de tratamento
da informacéo e de sua transformacio em co-
nhecimento. Poucas sao as empresas que pos-
suem acesso, mesmo que parcial, a informa-
¢oes tecnologicas disponiveis nas diversas
fontes. A causa deste problema € a falta da
cultura da informacéo devida a diversas cir-
cunstincias, dificuldades e questdes que as
envolvem.

Segundo Boone e Kurtz (1998) o mercado
muda continuadamente devido as novas ex-
pectativas dos consumidores, mudancas tec-
nologicas, acées dos concorrentes, tendénci-
as econdmicas, mudanca nos aspectos insti-
tucionais, inovacoes do produto e pressdo dos
distribuidores. Em funcio disso, o sucesso das
organizacdes estd diretamente ligado aos re-
cursos técnicos e as informacdes de que elas
disponibilizam.

Conhecimento e informacao sdo quase sem-
pre confundidos. O sucesso ou o fracasso or-
ganizacional muitas vezes pode depender de
se saber de qual deles precisamos, com qual
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deles contamos e o que podemos ou ndo fa-
zer com cada um deles, sendo assim acredita-
se ser necessdrio a definicdo de informagdo e
conhecimento.

Quando falamos ou escrevemos, utilizamos
a linguagem para articular alguns de nossos
conhecimentos tdcitos, na tentativa de trans-
miti-los a outras pessoas. Syeiby (1998) cha-
ma esse tipo de comunicacio de informacgao.

Para Davenport e Prusak (1998) a informa-
¢do tem por finalidade mudar o modo como o
destinatdrio vé algo, exercer algum impacto
sobre ¢ seu julgamento e comportamento. Ela
deve informar. O significado original da pala-
vra “informar” é “dar forma”, sendo que a in-
formacao visa modelar a pessoa que a recebe
no sentido de fazer alguma diferenca em sua
perspectiva ou insight.

Ndo existe nenhuma definicio de conheci-
mento aceita de modo geral. O termo episte-
mologia - teoria do conhecimento - provém
da palavra grega episteme, que significa ver-
dade absolutamente certa (SYEIBY, 1998).

Segundo Davenport e Prusak (1998) conhe-
cimento é uma mistura fluida de experiéncia
condensada, valores, informacéo contextual e
insight experimentado, a qual proporciona
uma estrutura para avaliacio e incorporacio
de novas experiéncias e informacoes.

A partir dessa definicio pode-se observar
que o conhecimento nio é puro nem simples,
é uma mistura de virios elementos e que o
conhecimento deriva da informacao.

Assim, fica nitida a importancia da infor-
magdo, pois é por meio dela que os gestores
conseguem identificar tanto as oportunidades
quanto as ameacas que o ambiente oferece a
empresa.

Conforme observado por Stair (1998), a
informacio possui algumas caracteristicas:

1. Precisdo: informacdo sem erros.

2. Completa: contém todos os fatos rele-

vantes agregados a ela.
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3. Econémica: o custo de producdo da in-
formacéao deve ser relativamente menor
que o seu valor.

4. Flexivel: a informacio flexivel pode ser
utilizada para diversas finalidades.

5. Confiavel: a confiabilidade de uma in-
formacdo vem de sua fonte, ou seja,
dados confiaveis.

6. Relevante: deve ser importante para o
tomador de decisdes.

7. Simples: conforme aumenta o grau de
sofisticacio e detathamento da informa-
¢do, sua utilidade tende a cair.

8. Em tempo: é ohtida quando necessaria.
O acesso a informacao deve ser rapido.

9. Verificavel; ainformacao poder4, no de-
corre se deu uso, ser verificada, checan-
do-se sua correcio ou fontes diversas.

Segundo Graeml (2000), assim como dinhei-
ro, matéria-prima, maquindrio ou tempo, a
informacao pode servir como recurso, ou seja,
uma entrada que, processada, pode gerar sai-
das desejaveis em determinadas situagodes.
Gerentes podem utilizar informacdes para
substituir capital e trabalho, reduzindo cus-
tos ao mesmo tempo. Porém, diferentemente
do capital, a informacio quanto mais utiliza-
da, tera menor custo e maior serd a lucrativi-
dade por ela proporcionada.

Um ponto importante que Davenport e Pru-
sak (1998) abordam é que dispor de tecnolo-
gia de informacao mais sofisticada nao impli-
canecessariamente obter melhor informacéio.
O meio de comunicacio ndo € a mensagem,
embora ele possa influencia-la fortemente. O
que € entregue € mais importante que o veicu-
lo que a entrega. Ter um telefone nio garante
nem sequer estimula conversas brilhantes. Nos
primordios da televisdo, muitos comentaris-
tas diziam que o novo meio de comunicagao
elevaria o nivel do discurso cultural e politico
da naciio, uma previsdo que evidentemente
ndo se concretizou.
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A informacio pode ser vista como um ati-
vo da empresa, da mesma forma que a propri-
edade de uma pessoa ou organiza¢do contri-
bui para o fortalecimento da mesma. Os ge-
rentes necessitam visualizar a informacio
como um investimento que pode ser utiliza-
do estrategicamente para obter vantagens
competitivas.

3 A Informacio Estratégica

0s empreendedores enfrentam cada vez
mais dificuldades para obter informagées ne-
cessarias para a tomada de decisdes estraté-
gicas. A maior parte dos investidores tem nos
Jornais a sua principal fonte de informacio,
mas é cada vez maior o numero de empreen-
dedores que sao assaltados por uma série de
duvidas sobre a confiabilidade das noticias,
especialmente as relacionadas a temas econé-
micos e financeiros.

E praticamente impossivel por exemplo
resolver os problemas de alternativas de in-
vestimentos sem possuir conhecimentos mi-
nimos sobre o mercado financeiro, pois as
noticias divulgadas em jornais partem de opi-
nides que possuem interesses, € portanto nao
evidenciam a realidade.

Os especialistas em comunicacao confir-
mam que nao existe informa¢io quimicamen-
te pura, ou seja, totalmente isenta ou desinte-
ressada. Apesar do jornalismo investigar e
procurar ouvir todas as partes envolvidas na
noticia, nos dias de hoje, a objetividade jor-
nalistica se torna muito dificil em funcéo da
quantidade e complexidade com que surgem
0s acontecimentos.

Nao hd uma maneira simples para resolver
este problema da falta de informagdo e das
noticias contraditérias ou sem contextualiza-
¢ao. Segundo a Revista Empreendedor (2002),
uma sugestao dada pelos especialistas em in-
teligéncia empresarial é a de que o homem de

negoicios tome consciéncia da necessidade de
estudar, comparar e interpretar todas as in-
formacGes recebidas.

Geralmente as micro e pequenas empresas
néo possuem recursos para contratar um con-
sultor ou ter uma fonte confiavel de informa-
¢des, neste caso a saida é dedicar uma hora
por dia para estudar e pesquisar as noticias
lendo mais de um jornal ou publicacio, pes-
quisar na internet e trocar idéias com outras
pessoas confidveis. Apesar de tomar tempo,
esta é uma necessidade real na rotina dos ne-
gocios de qualquer empresa, pois o empreen-
dedor é um tomador de decisoes.

Devido a rapidez com que caminham o
mundo dos negécios, uma empresa poder per-
der mercado em questao de dias se seus ge-
rentes ndo estiverem atentos as mudangas, se
ndo se adaptarem a este nhovo ambiente em-
presarial.

4 A Administracdo de Marketing

O termo marketing comegou a ser empre-
gado nos Estados Unidos no comego do sécu-
lo XX. Em 1930 foi fundada a American Marke-
ting Association (AMA), uma entidade criada
para congregar os profissionais para o desen-
volvimento das atividades do setor. No Brasil,
o marketing chegou a partir dos anos 50, tra-
zido pelas multinacionais norte-americanas e
européias que aqui se instalavam.

“Encarado inicialmente como uma panacéia
para todos os mailes, uma verdadeira mdgica
para a solu¢do de problemas, o termo marke-
ting ndo teve na lingua portuguesa uma tra-
ducgdao com a abrangéncia e a amplitude que
ele possui” (PINHQ, 2001). A esséncia do ma-
rketing é o processo de troca, em que duas ou
mais partes se dio algo de valor, com o obje-
tivo de satisfazer necessidades reciprocas. A
AMA definiu o marketing como o desempe-
nho das atividades de negédcios que dirigem o
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fluxo de bens e servigos do produtor ao con-
sumidor ou utilizador. Mas a definicdo da
American Marketing Association nao incorpo-
ra o conceito de lucro, finalidade essencial da
organizacao comercial. Por isso, Kotler (2000)
define a administracio de marketing como
sendo o processo de planejar e executar a con-
cepcao, a determinacgdo de preco, a promogao
e a distribuicdo de idéias, bens e servi¢os para
criar negociacdes que satisfacam metas indi-
viduais e organizacionais.

O marketing como ferramenta de adminis-
tracdo no setor de micro e pequenas empre-
sas, tem se ampliado nos altimos anos no pais.
A medida que a economia avanga os profissi-
onais precisam ter mais conhecimento sobre
o marketing no sentido de estarem prepara-
dos para enfrentarem a concorréncia.

O resultado é que para serem bem sucedi-
das, as empresas devem criar diferenciagdes
competitivas, oferecer produtos e servigos de
excelente qualidade e encontrar meios de au-
mentar sua produtividade. Em funcao disso,
Kotler (2000) afirma que para obter as respos-
tas desejadas de seus mercados-alvo os pro-
fissionais de marketing devemn utilizar as fer-
ramentas do composto de marketing, que é
um conjunto de ferramentas que tem a finali-
dade de criar e mostrar para o consumidor
consciéncia do valor de produtos e servigos,
criando atitudes positivas por parte do con-
sumidor, gerando enfim a a¢io de compra. Em
resumo, um sistema de comunicagdo bastan-
te persuasivo e eficaz.

Para Boone e Kurtz (1998), embora cente-
nas de variaveis estejam envolvidas, a toma-
da de decisdes em marketing pode ser dividi-
da em quatro estratégias:

1. Produto - “O produto ou servigo é o pilar
basico da empresa. E ele que vai satis-
fazer as necessidades do consumidor,
por meio de suas caracteristicas distin-
tas, gracas as quais serado gerados os
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resultados do negdcio, a posicao da
empresa sobre o seu mercado e os lu-
cros” (LEGRAIN, 1993).

2. Preco - é um componente muito impor-
tante do mix de marketing e pode de-
sempenhar um papel-chave na estraté-
gia de marketing de uma empresa, por-
que um prec¢o acima da média pode cri-
ar uma imagem de prestigio, enquanto
que um prego baixo pode significar uma
boa oferta. Legrain (1993, p.16), afirma
que: “O preco ndo é o valor. Ele é o ele-
mento objetivo: é o sacrificio que o con-
sumidor vai consentir em fazer para
adquirir o produto ou servigo. O valor é
um elemento subjetivo: é o conjunto das
qualidades que o cliente atribui ao pro-
duto”.

3. Praca - este elemento do mix de marke-
ting trata basicamente de dois assun-
tos: escolha do canal de distribuigido e
distribuicdo fisica. A praca é importan-
te pelo fato de proporcionar o meio pelo
qual os bens e servi¢os sdo transporta-
dos dos produtores até os usuadrios fi-
nais. Segundo Kotler (2000) a gestio
moderna desafia organizagdes a aumen-
tar a velocidade e a eficiéncia com que
entregam produtos e servi¢os de tal for-
ma que 0s clientes recebam a quantida-
de certa, no lugar certo e na hora certa.

4. Promog3do - “Promocao € a funcio dein-
formar, persuadir e influenciar as deci-
soes de compra dos consumidores” (BO-
ONE e KURTZ, 1998). A promogio cuida-
da Gltima parte do processo de geracio
de valores para o consumidor final.

5 A Pesquisa de Marketing
A pesquisa de marketing comecgou em 1911,

quando Charles C. Parlin, um representante
de vendas de espaco publicitario no Saturday
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Evening Post, resolveu contar latas de sopas
vazias no lixo da Filadé!fia, em um esforgo para
convencer a Campbell Soup Company a anun-
ciar na revista. A Campbell acreditava que o
publico da revista, constituido sobretudo por
trabalhadores, preferia fazer sua prépria sopa
em vez de pagar 10 centavos por uma lata de
sopa pronta e por isso estava tentando pro-
mover seu produto junto as pessoas de maior
poder aquisitivo, que poderiam pagar por essa
conveniéncia. Em resposta, Parlin comec¢ou a
contar latas de sopa no lixo de diferentes bair-
ros e para surpresa da Campbell Company, a
pesquisa revelou que os trabalhadores com-
pravam mais sopa em lata que as classes mais
ricas, que possuiam empregados para cozinhar
{BOONE & KURTZ, 1998).

Eseem 1911 a pesquisa ja fazia diferenca
na atuacao das empresas, no panorama atual
onde o0 ambiente de marketing esta mudando
a um ritmo cada vez mais acelerado, a neces-
sidade de informagdes de mercado em tempo
real é maior do que em qualquer outra época.
De acordo com Kotler (2000), as mudangas
mercadolégicas mais evidentes hoje sio:

1. De marketing local para nacional para
global: & medida que as empresas ex-
pandem sua cobertura geografica de
mercado, seus dirigentes precisam de
mais informagdes mais rapidamente.

2. De necessidades do comprador para de-
sejos do comprador: A medida que a
renda aumenta, 0§ consumidores tor-
nam-se mais seletivos em sua escolha
de mercadorias e para prever as reagoes
dos compradores a diversas caracteris-
ticas, estilos e outros atributos, as em-
presas devem recorrer i pesquisa de
marketing,

3. De competicdo de precos para competi-
¢io de valor: A medida que as empresas
empregam mais gestdo de marcas, di-
ferenciacio de produtos, propaganda e
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promogdes de vendas, elas passam a
necessitar de informacoes sobre a efe-
tividade dessas ferramentas de marke-
ting.

Frederico, o Grande disse certa vez: “E per-
dodvel ser derrotado, mas nunca ser surpre-
endido”. Para evitar surpresas e tomar as me-
lhores decisdes, 0 empreendedor precisa de
informacdes do tipo certo e em quantidade
suficiente. Para Azevedo (2002) muitas empre-
sas, especialmente as pequenas, sucumbem
porque nio avaliam o potencial de mercado e
de vendas da regiio onde pretendem atuar e
aventuram-se de corpo e alma em determina-
do segmento sem saber onde estdo pisando.
Por isso, é importante conhecer as peculiari-
dades do mercado, a atuagdo da eventual con-
corréncia e seu posicionamento em relacdo a
realidade constatada.

A AMA define a pesquisa de marketing
como a func¢do que conecta consumidor, cli-
ente e publico ao profissional de marketing
por meio de informacdes. Essas informagdes
sdo usadas para identificar e definir oportuni-
dades e problemas de marketing; gerar, apri-
morar e avaliar a¢des de marketing; acompa-
nhar o desempenho de marketing; e desen-
volver a compreensio de marketing como um
processo. Além disso a pesquisa ainda espe-
cifica as informacdes necessarias para respon-
der a essas questdes; projeta o método de co-
leta de informac¢do, administra e implementa
o processo de coleta de dados; analisa og re-
sultados; e comunica as conclusdes e suas
implicagoes. Boone e Kurtz {1998) simplifica-
ram esta defini¢do afirmando que pesquisa de
marketing é a coleta e o uso de informacao
para tomada de decisio de marketing.

Sabe-se que a explosdo de necessidades de
informacdes deu um estimulo as impressio-
nantes novas tecnologias de informacio e a
informacdes rapida e incrivelmente detalha-
das sobre desejos, preferéncias e comporta-
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mento dos compradores. Alguns exemplos
disso sdo os seguintes:

- A Coca-Cola sabe que colocameos 3,2 pe-
dras de gelo no copo e nas maquinas de
vendas automnaticas preferimos latas a
temperatura de 0,6 °C.

- AKimberly Clark, que fabrica os lengos
de papel Kleenex, estimou que em mé-
dia, uma pessoa assoa 0 nariz 256 ve-
Zes por ano.

- A Hoover descobriu que gastamos cer-
ca de 35 minutos por semana aspiran-
do o pd da casa, sugando cerca de 3,5
quilos de pé por ano e usando 6 sacos
para aspirar (KOTLER, 2000).

No entanto, apesar de todos os esforgos
de grandes empresas na capta¢io de informa-
¢Oes, muitos gerentes ainda reclamam pela
falta de organizagdo no processo como: ndo
saber onde estdo as informacodes essenciais
dentro da empresa, por obter muito mais in-
formacdes do que eles podem usar e muito
menos do que eles realmente precisariam, por
obter as informacdes importantes quando ja
é tarde demais ou ainda, por duvidar da pre-
cisdo dessas informagdes. Mas de acordo com
Kotler (2000}, a real funcao de um Sistema de
Informacdes de Marketing - também conheci-
do pela sigla SIM - é a coleta, classificacio,
andlise, avaliacdo e distribui¢do de informa-
¢des necessdrias de maneira precisa e oportu-
na para os que tomam decisdes de marketing.

6 O Marketing para Micro e
Pequenas Empresas

0 marketing é muito difundido e utilizado
por empresas de médio e grande porte, mas
raras $ao as pequenas e microempresas que
se utilizam dessas ferramentas para quantifi-
car suas metas de crescimento e, consegqiien-
temente, aumentar sua fatia de mercado.
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Fazer marketing nio é ficil quando se con-
sidera que 0 pequeno empresdrio dispde de
poucos recursos e, o que é pior, de baixo co-
nhecimento do que “é" o marketing e como
adotd-lo na pratica. Porque o marketing nada
mais é do que dar ao consumidor o produto
que ele quer, pelo preco adequado, no lugar
certo, informando-o das qualidades do pro-
duto em questio. Mas infelizmente muitos
empresarios ainda associam o marketing a
pesados investimentos em propaganda e di-
vulgac¢do da marca.

Segundo dados do Sebrae (2001a), micro e
pequenas empresas representam no Brasil 90%
do total de estabelecimentos comerciais, em-
pregam 65% da mao-de-obra, pagam 42% dos
saldrios e respondem por 54% da producgdo
nacional. Toda essa for¢a de trabalho poderia
aumentar ainda mais se pequenos e microem-
presdrios ndo ficassem a mercé das mudan-
¢as do ambiente econdmico, sem fazer o que
estd ao seu alcance para se proteger. De acor-
do com Las Casas (2001), o0 ambiente afeta a
todos, sem considerar o tamanho da empre-
sa. Portanto, todos estdo sob as mesmas leis.
Ha uma necessidade muito grande de se man-
ter atualizado para as devidas adaptagdes. Nao
hd justificativa para o empresdrio de peque-
nas empresas nio ter tempo para planejar.
Ambientes hostis e turbulentos requerem pla-
nejamento.

A chamada “mortalidade precoce” das em-
presas é um dos problemas que mais preocu-
pam o0s empresarios atualmente. Por isso a
pesquisa, uma das ferramentas mais impor-
tantes do marketing, € o oposto da improvisa-
¢30 com que sobrevivern muitas das peque-
nas empresas que estio no mercado.

Em 2005, estima-se que havera 7 milhdes
de empresas de pequeno porte no pais. Ou
seja, 6 milhdes a mais do que as existentes
em 1985 e o dobro dos empreendimentos em
operacio em 1998. Nao € mais possivel sobre-
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viver operando apenas a esséncia bésica do
negodcio. Uma padaria nio consegue sobrevi-
ver apenas vendendo pdes e um posto apenas
enchendo tanques. Boas idéias sio resultado
de um permanente exercicio de criatividade e
de uma constante observacio do mundo a
nossa volta.

Levinson, delineou o perfil do estrategista
bem-sucedido para aturar em pequenas em-
presas. No livro chamado Marketing de Guer-
rilha, ele afirma que o bom guerrilheiro é que
possui as seguintes habilidades:

1. Paciéncia: para obtenc¢do de resultados

a longo prazo. Muitas vezes, consegue-
se certa posi¢do depois de algumas de-
cisdes titicas bem ou mal sucedidas.
Como diz o ditado: pode-se perder a
batalha, mas nao a guerra.

2. Agressividade: usar iniciativa, inovar,
criar e investir acertadamente,

3. Imaginacdo: ser criativo em todas as
acdes que dizem respeito ac composto
de marketing.

4. Sensibilidade: perceber alteractes no
mercado e saber o qué e quando mudar
para a obten¢ao de bons resultados.

S. Vontade interior: acreditar naquilo que
faz e procurar sempre fazer o melhor
que puder para que os clientes fiquem
satisfeitos.

7 O Marketing no Dia-a-Dia dos
Negocios

Hoje, as micro e pequenas empresas sdo
apontadas como a base para o desenvolvimen-
to do pais. Elas proporcionam ocupa¢io e ren-
da, enquanto as grandes empresas, por causa
da globalizacio ¢ das exigéncias de automa-
¢d0, modernizacdo e competitividade, empre-
gam menos. Um exemplo disso sao as monta-

doras. Na linha de frente das conquistas tec-
nolégicas, elas empregam menos de 100 mil
pessoas. Em contrapartida, o artesanato, uma
das principais atividades da microempresa,
ocupa cerca de 8,5 milhges de brasileiros.

Pelas estimativas do Sebrae (2001b), o pais
tem aproximadamente 4,5 milhdes de micro e
pequenas empresas formais. Com as infor-
mais, o niimero salta para 15 milhdes. As mi-
Cro e pequenas empresas respondem por mais
de 53% do pessoal ocupado. No entanto, ape-
sar desses niimeros, as condi¢oes ndo sao fa-
voraveis para os pequenos negdcios no Brasil.
Algumas medidas importantes ja foram ado-
tadas para reverter esse cehdrio, como o Esta-
tuto da Micro e Pequena Empresa e o Sistema
Simples, que reduziu e simplificou o pagamen-
to de impostos, mas o pais ainda estd longe
do modelo ideal. Dai a importancia de os mi-
Cro e pequenos empresarios se usarem infor-
macoes e as ferramentas de marketing para
planejarem suas ac¢des e divulgarem seus pro-
dutos.

No caso de pequenas empresas, Kotler
{2000} oferece algumas solug¢des, além do ja
conhecido que seria contratar os servicos de
um instituto de pesquisa de marketing, que
podem ajudar ou conduzir a pesquisa de ma-
neira criativa e econdmica:

1. Envolver estudantes ou professores para

projetar e elaborar seus projetos,

2. Usando a Internet,

3. Visitando rotineiramente seus concor-

rentes.

A sobrevivéncia das pequenas empresas
hoje, depende de como uma companhia apren-
de a lidar com criatividade e a responder ra-
pidamente 4s mudangas constantes do mer-
cado. Como ja disse Kotler (2000), “Hoje &
necessdrio correr mais rapido para se conti-
nuar no mesmo lugar”.
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