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Entenda o Conceito 
de Marketing

“O marketing é a alma do negócio”. Nin-
guém duvida da veracidade dessa afir-
mação. Porém a questão que emerge é: 
quantas empresas estão preparadas e 
têm condições de desenvolver um bom 
marketing? 

Antes de tudo é importante não confun-
dir o conceito de marketing com o de co-
municação (publicidade e propaganda). 
Marketing é “fazer mercado”. Nesse sen-
tido, o comprador faz marketing quan-
do se relaciona com os fornecedores e 
intermediários da empresa, o estoquista 
o pratica quando não deixa um produto 
acabar, entre outras ações. O marketing, 
na verdade, em seu conceito holístico, é 
formado por todas as áreas e funções 
dentro de uma empresa. Isso inclui até 
mesmo o pessoal da limpeza, que deixa 
a loja limpa para manter uma boa ima-
gem para os clientes.

E é nesse sentido, que fazemos referên-
cia à edição de setembro/11 do boletim 
“Oportunidades & Negócios”, que tra-
tava do tema “Estratégia para Enfren-
tar Grandes Concorrentes”. Como fazer 
para que as micro e pequenas empresas 
(MPE) do varejo possam concorrer em 
igualdade de condições com as médias 
e grandes empresas (MGE)? A resposta 
para esse problema passa por uma série 
de ações, como por exemplo, a melhoria 
da gestão, a implantação de boas práti-
cas dentro do segmento de atuação, en-
tre outras.

Entre as soluções para uma maior com-
petitividade está o marketing coletivo. O 
próprio termo denota uma atuação con-
junta de empresas, o que muitas vezes 
pressupõe a cooperação entre empresas 
concorrentes, que se juntam em torno de 
um interesse comum: aumentar suas chan-
ces de competir no mercado em boas 
condições de preço, de agilidade de re-
posição de produtos, de qualidade de 
insumos, da capacidade de comunicação 
com o mercado, entre outros. 

O dilema é: de onde tirar a força para 
tudo isso, considerando o porte da maio-
ria das empresas do varejo e sua capa-
cidade de investimento no próprio negó-
cio? 

Exemplos clássicos de iniciativas nesse 
sentido estão nas Centrais de Negócios, 
uma metodologia desenvolvida pelo Se-

Os Desafios do Marketing 
Coletivo Para as Empresas 
do Varejo
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brae Nacional, com o intuito de estimu-
lar a cultura da cooperação, possibi-
litando o fortalecimento de pequenos 
grupos de empreendedores ou empre-
sários, de um mesmo segmento de atu-
ação. 

Em alguns casos, projetos de natureza 
coletiva do Sebrae nos estados aglome-
ram empresas de forma regional/local 
como, por exemplo, “comércio varejista 
do entorno de uma rua ou bairro”. Esse 
tipo de projeto cria a cooperação en-
tre empresas de diferentes segmentos 
(vestuário, farmácias, padarias, bares 
e restaurantes, entre outros), em ações 
promocionais ou de infraestrutura de 
acesso ao local. 

O movimento, seja com empresas de 
mesmo segmento ou não, visa à organi-
zação desses grupos, para que possam 
efetuar vendas em conjunto, além da 
contratação de serviços especializados, 
realização de ações de marketing e 
compras em conjunto (com empresas do 
mesmo segmento). Dessa forma, os em-

A Central de Negócios possibilita: 

•	 Redução de custos;
•	 Contratação de serviços;
•	 Aumento do poder de negociação;
•	 Maior capacidade de acesso à mídia / propaganda;
•	 Exportação e compra em conjunto;
•	 Criação de uma rede, com identidade própria;
•	 Planejamento de ações de venda;
•	 Capacitação de equipes;
•	 Planejamento de marketing conjunto;
•	 Centralização da distribuição;

presários têm ganhos de escala e maior 
participação no mercado, aumentando 
sua competitividade e possibilitando o 
acesso a produtos, serviços e mercados 
que, isoladamente, seriam inviáveis. 

Um bom exemplo desse movimento 
ocorreu com as produtoras de fibras de 
Buriti do Maranhão. Reunidas em Cen-
trais de Negócios essas microempresá-
rias passaram a negociar seus produtos 
com empresas dos grandes centros do 
sudeste do país, aumentando significa-
tivamente as suas vendas. Os produtos 
chegaram, inclusive, a ser exportados 
por intermédio dos seus representantes 
comerciais.
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Produtora de fibras de Buriti no Maranhão.



Como Vencer Barreiras e Viabilizar Parcerias

Na verdade, o propósito é muito bom 
e os resultados melhores ainda, mas tal 
iniciativa começa esbarrando na resis-
tência dos próprios empresários que, 
por questões culturais, não se sentem 
motivados a fazer parcerias com a sua 
concorrência. Vencida essa primeira 
barreira, a segunda que se interpõe é 
como viabilizar a parceria do ponto de 
vista legal, uma vez que os investimen-
tos advirão de diferentes empresas. 
Como pagar fornecedores que dese-
jam apresentar uma única fatura para 
a venda de seus produtos ou serviços? 
Como ratear os custos das ações con-
juntas? Tudo isso gera um empecilho de 
natureza burocrática e legal.

Foi pensando nisso, que o governo criou 
a lei que regula as Sociedades de Pro-
pósito Específico (SPE). A SPE é um mo-
delo de organização empresarial pelo 
qual se constitui uma nova empresa li-
mitada ou sociedade anônima com um 
objetivo específico. A SPE é uma socie-
dade com personalidade jurídica, es-
crituração contábil própria e demais 
características comuns às empresas li-
mitadas ou S/A. É também uma socie-
dade patrimonial que, ao contrário dos 
consórcios, pode adquirir bens móveis, 
imóveis e participações.

As SPE constituídas de micro e peque-
nas empresas optantes pelo Simples 
Nacional são empresas com o objetivo 
de aumentar a competitividade de suas 
sócias, por meio da união de esforços 
para compras, revenda e promoção 
tanto no mercado interno quanto no ex-
terno. 
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•	 Formatação de lojas;
•	 Criação de uma marca para o grupo (exemplo: associação das empresas do 

bairro “x”);
•	 Obtenção de melhores condições para linhas de crédito.

Essa sinergia torna-se justificável bastando que um dos quesitos abaixo 
ocorra:

•	 Fornecedores e/ou clientes em comum;
•	 Atuação no mesmo segmento de mercado ou em segmentos complementares;
•	 Objetivos comuns.
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Trata-se de uma forma de viabilizar 
as Centrais de Compra, as Centrais de 
Venda e o Marketing Coletivo para as 
MPE, exercendo atividade de comércio 
(compra e venda de bens) e a sua res-
pectiva promoção:

•	 Pela Central de Compras são rea-
lizadas operações de compras (in-
clusive importação) de produtos, in-
sumos, matéria-prima, embalagens, 
máquinas e equipamentos para re-
venda exclusiva às empresas que se-
jam suas sócias;

•	 A Central de Vendas realiza ope-
rações de venda exclusivamente de 
bens adquiridos das MPE que sejam 
suas sócias, para terceiros (somen-
te pessoas jurídicas) que não sejam 
seus sócios. A lei enfatiza que mesmo 
nas exportações, os bens têm que 
ser provenientes das empresas asso-
ciadas. 

•	 Os produtos a serem vendidos não 
precisam ser semelhantes ou da mes-
ma espécie, mas sugere-se que haja 
alguma sinergia entre eles para fa-
cilitar o processo de negociação com 
os clientes;

•	 As Centrais de Vendas poderão, ain-
da, realizar a promoção (Marketing 
Coletivo) dos bens adquiridos para 
revenda, imprimindo catálogos, fol-
ders ou participando de feiras, ex-
posições e eventos.

Redes de Cooperação.

Esse conceito tem sido muito utilizado 
no segmento supermercadista, onde 
empresários se reúnem sob uma mesma 
marca, pertencente a uma empresa ân-
cora, mas constituídas de figuras jurídi-
cas distintas e com autonomia própria 
em suas gestões. Não se trata de uma 
franquia de negócios e sim de atuação 
conjunta com o propósito de aumentar 
o poder de negociação da rede. 
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Uma segunda forma de viabilizar o 
marketing coletivo é através das Redes 
de Cooperação. Esse modelo de rede 
de empresas pressupõe uma atuação 
conjunta, em que as empresas são en-
trelaçadas por relacionamentos formais 
ou simplesmente negociais, podendo ou 
não atuar na mesma região. Ainda so-
bre a definição de redes, Porter define 
redes como sendo o método organiza-
cional de atividades econômicas atra-
vés de coordenação e/ ou cooperação 
interfirmas.
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cação nas diversas mídias.

Outro bom exemplo desse tipo de ma-
rketing são as campanhas de Natal ou 
liquidações compartilhadas pelos sho-
pping centers. Em vez de cada partici-
pante trabalhar sua imagem de forma 
individual, a imagem do grupo fica em 
evidência para reduzir custos e ampliar 

a visibilidade da ação, atraindo mais 
pessoas ao shopping e, consequente-
mente, às lojas. Da mesma forma, em-
presas de ferro, cimento e ferramentas 
podem se juntar e realizar uma “Sema-
na da Construção” no bairro.

Por serem pontuais, esses esforços de 
marketing coletivo não interferem na 
imagem de cada empresa, que podem 
continuar seu plano de ação individual 
depois que a ação terminar. 

Os dois tipos mais comuns de campanhas 

Exemplo desse tipo de marketing 
(Redes de Cooperação) são as 

campanhas de Natal compartilha-
das pelos shopping centers. 

de marketing coletivo são as campanhas 
promocionais, que oferecem algum tipo 
de vantagem aos clientes, como descon-
tos, prêmios, facilidade no pagamento e 
crediário, e as campanhas institucionais, 
que têm o objetivo de manter a imagem 
da empresa em evidência no mercado, 
garantindo a fidelidade do consumidor. 
Alguns exemplos de ações de marketing 
coletivo:

•	 Campanhas promocionais (datas co-
memorativas, liquidações, etc.);

•	 Criação de jornal, panfleto ou folder;
•	 Criação de imagem institucional;
•	 Distribuição de produtos em parce-

ria;
•	 Realização de feiras e eventos;
•	 Montagem de showroom (ambiente 

de exposição);
•	 Treinamentos (de vendas) em parce-

ria. 

Finalmente é importante lembrar que o 
cerne da questão em torno desse tema 
tem a ver com o famoso ditado que diz 
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As marcas Supermarket e Multimarket 
são exemplos de redes de cooperação, 
em que diversos empresários do varejo 
alimentício se reuniram para aumentar o 
poder de compra de mercadoria, de co-
municação, entre outros. Com essa ação 
de marketing coletivo, as empresas con-
seguem estabelecer preços competitivos 
com os grandes varejistas e aumentam a 
capacidade de investimento em comuni-
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“a união faz a força” e para muitos casos, especialmente nas micro e pequenas em-
presas, a solução da sobrevivência está no marketing coletivo. Os empresários que 
desejarem suporte para ações de marketing coletivo podem contar com o apoio não 
só do Sebrae, como de Associações Comerciais locais, Câmaras de Dirigentes Lojistas 
e outras entidades de representação empresarial de suas cidades.

Lojistas do Bairro da cidade de Parauapebas-PA se Mobilizam Para Aumentar Sua lucratividade.
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