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Resumo: O marketing € uma ferramenta que pode ser utilizada pelas empresas, pois se
divide em diferentes areas de atuacdo, trazendo diversos beneficios para as
organizacOes. A relacdo entre o marketing e as micro e pequenas empresas (MPES)
parece ser pouco estudada, ainda que essas organizacgdes representem cerca de 99% das
empresas do pais, de acordo com pesquisas do Sebrae (2015). O presente estudo tem
como objetivo analisar as agdes de marketing praticadas por micro e pequenas empresas
de comércio de Santana do Livramento-RS. Este tema foi escolhido por levar-se em
consideracdo a representatividade de micro e pequenas empresas na cidade, que séo
cerca de 2.500, de acordo com dados do IBGE (2016), e a escassa literatura com o foco
neste tipo de organizacdo. O estudo se caracteriza por ser do tipo descritivo, com
abordagem quantitativa e foi elaborado por intermédio do método survey. A coleta de
dados ocorreu através de questionario, a partir de uma amostra nao probabilistica com
65 proprietarios/gestores de empresas da cidade. A pesquisa revelou como o marketing
é praticado nas MPEs analisadas, e que 0s responsaveis parecem ndo ter clareza do que
é o marketing e como aplicar ferramentas a favor das organizacGes, tendo em vista a
dicotomia entre suas respostas ao afirmar que sabem o0 que € marketing e associar 0
tema apenas a propaganda.
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MARKETING IN SMALL BUSINESS COMPANIES: A STUDY WITH
COMPANIES OF THE SANTANA TRADE OF THE LIBRARY Abstract:

Marketing is a tool that can be used by companies, as it is divided into different areas of
action, bringing different benefits to organizations. The relations between marketing and
micro and small business are not as studied as they should be, since they represent about
99% of the country’s business’, according to researches done by Sebrae (2015). The
following research has as the main goal to analyze the marketing strategies performed
by micro and small business’ in the Santana do Livramento-RS. This subject was
chosen for taking into account the representativiness of small business’s in town, witch
represent about 2.500, according to IBGE’s data base (2016), and the small amount of
literature focusing on this type of organization. This research also caracterizes for being
descriptive, with an quantitative approach and it was created through the survey method.
The research for data base happened through questionaries, starting with an non
probabilistic sample with 65 owners of a few small enterprises in town. The research
revealed how the marketing takes place on the enterprises analyzed, and how the
responsibles for it don’t seem to know what marketing really is and how to apply it in
favor of the organizations, having in sight the dichotomy between their answears when
they say they know what marketing is but associate it only with advertising.

Keywords: marketing, micro and small business, trade.

MARKETING EN EMPRESAS DE PEQUENO PORTE: UN ESTUDIO CON
EMPRESAS DEL COMERCIO DE SANTANA DO LIBRAMENTO

Resumen: El marketing es una herramienta que puede ser utilizada por las empresas,
pues se divide en diferentes areas de actuacion, trayendo diversos beneficios para las
organizaciones. La relacion entre el marketing y las micro y pequefias empresas (MPE)
parece ser poco estudiada, aunque esas organizaciones representen cerca del 99% de las
empresas del pais, de acuerdo con investigaciones del Sebrae (2015). El presente
estudio tiene como objetivo analizar las acciones de marketing practicadas por micro y
pequerias empresas de comercio de Santana do Livramento-RS. Este tema fue elegido
por tener en cuenta la representatividad de micro y pequefias empresas en la ciudad, que
son cerca de 2.500, de acuerdo con datos del IBGE (2016), y la escasa literatura con el
foco en este tipo de organizacion. O estudo se caracteriza por ser do tipo descritivo, com
abordagem quantitativa e foi elaborado por intermédio do método survey. La
recoleccion de datos ocurrié a través de un cuestionario, a partir de una muestra no
probabilistica con 65 propietarios / gestores de empresas de la ciudad. La investigacion
revel6 como el marketing se practica en las MPE analizadas, y que los responsables
parecen no tener claridad de lo que es el marketing y como aplicar herramientas a favor
de las organizaciones, teniendo en vista la dicotomia entre sus respuestas al afirmar que
saben lo que es marketing y asociar el tema solo la propaganda.

Palabras clave: marketing, micro y pequenas empresas, comercio.



1. INTRODUGCAO

Quando uma empresa € criada, existe naturalmente a ambig&o e desejo por parte
de seus fundadores, de que ela cresca e gere boa lucratividade. Entretanto, para que isso
ocorra € preciso estar atento aos fatores que afetam a organizagdo, seja de forma
positiva ou negativa. Neste sentido, dentre as inUmeras ferramentas de gestdo
disponiveis, é importante atentar para as a¢fes de marketing, uma vez que a conquista e
fidelizacdo de longo prazo com os clientes, representa um dos fatores primordiais para a
sobrevivéncia das organizacoes.

As micro e pequenas empresas merecem maior atengdo nesse assunto, tendo em
vista que sdo importantes na economia do pais, pois geram 27% do PIB do Brasil, e ja
sdo as principais geradoras de riqueza no comércio do Brasil, representando 53,4% do
PIB deste setor (SEBRAE, 2014). Ademais, muitas organizacdes de pequeno porte
sofrem o fendmeno denominado “mortalidade infantil”’, ou seja, encerram suas
atividades nos primeiros anos de vida no mercado, conforme SEBRAE (2011), o indice
de mortalidade chega a 35,9% em até 4 anos de existéncia.

Deste modo, é indispensavel para as micro e pequenas empresas fazer o uso
correto de acBes de marketing para que sobrevivam no competitivo mercado do pais,
mesmo em tempos de crise. De acordo com Kotler e Keller (2012, p.17), “o marketing
envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais e uma das
mais sucintas e melhores definicdes de marketing é a de suprir necessidades gerando
lucro™.

Deve-se levar em consideracao o fato de que as técnicas do marketing tradicional,
normalmente ndo se adaptam a realidade das pequenas empresas, pois requer recursos
gue as mesmas ndo possuem e por este motivo, as acdes de marketing usadas por essas
organizacOes devem ser diferentes das utilizadas pelas grandes empresas (RESENDE,
LIMONGI, 2014).

O marketing esta presente em toda parte. Conscientemente ou ndo, as pessoas € as
organizagOes se envolvem em inimeras atividades relacionadas ao marketing. Na visdo
de Kotler e Keller (2012, p.16) “nos dias atuais, um bom marketing, no sentido de
abrangente e cumpridor do seu papel, pode ser considerado fundamental para 0 sucesso
de qualquer tipo de acao”.

Neste sentido, em termos teoricos, levando-se em consideracdo a
representatividade das micro e pequenas empresas na cidade, que séo cerca de 2.500, de
acordo com dados do IBGE (2016), e a escassa literatura com este foco, pois em uma
busca no site do Periodicos CAPES encontrou-se apenas 131 artigos sobre a tematica, o
presente estudo apresenta-se relevante para a academia. Espera-se que este estudo
auxilie futuras pesquisas académicas, almejando contribuir nas pesquisas sobre
marketing em micro e pequenas empresas, tendo em vista a importancia de se analisar a
realidade enfrentada pela maioria dos empresarios locais.

Acrescenta-se ainda que, em termos praticos, espera-se que esta analise sobre as
acOes de marketing utilizadas no setor comerciario de Santana do Livramento, possa
servir para que gestores de empresas da cidade vislumbrem oportunidades que
influenciam diretamente no crescimento de um empreendimento, para que assim
possam tomar atitudes para corrigir possiveis disfuncoes.

Neste cenério, prople-se a seguinte questdo de pesquisa: Quais as acOes de
marketing usadas pelas micro e pequenas empresas do comércio em Santana do
Livramento?



Neste sentido, o presente estudo se prople a analisar as agdes de marketing
desenvolvidas nas micro e pequenas empresas de comércio na cidade de Sant’Ana do
Livramento, no estado do Rio Grande do Sul. Especificamente, pretende-se: a)
Caracterizar o perfil das empresas estudadas; b) Analisar o conhecimento de marketing
por parte dos gestores das pequenas empresas em Santana do Livramento; ¢) Mensurar
as acOes de marketing mais praticadas pelos gestores.

O presente estudo estd assim estruturado, inicialmente tem-se a introducdo, que
contextualizou o tema da pesquisa, expondo o problema de pesquisa, bem como os
objetivos e a justificativa do trabalho. Posteriormente, apresenta-se o referencial tedrico,
que traz o embasamento do estudo, e por fim os aspectos metodoldgicos adotados,
seguido das referéncias.

2. REFERENCIAL TEORICO
Este capitulo tem a intencdo de abordar o conteldo teérico necessario para a
contextualizacdo do presente estudo, bem como para andlise dos dados. Esta dividido
em duas partes, primeiramente serd tratado a tematica de Marketing, discutindo
conceitos, evolucdo, e acBes de Marketing; posteriormente, aborda-se as pequenas
empresas no Brasil, apontando a classificacdo, relevancia dessas organizacgoes e dados
gerais.

2.1 Marketing e seus conceitos

Um melhor entendimento sobre marketing, em sentido amplo, requer a anéalise das
definicBes e caracteristicas principais do termo, pois para identificar acdes de marketing
utilizadas pelas empresas € necessario entender o que é marketing. Nesse sentido,
existem indimeras defini¢cBes propostas por diversos autores, em diferentes épocas
(GIULIANI, 2006). De acordo com Cobra (2009, p.8) “a expressao anglo-sax6nica
marketing deriva do latim “mercare”, que definia o ato de comercializar produtos na
antiga Roma”. Ainda segundo o autor, quando tudo o que se produzia era vendido, o
marketing era desnecessario.

Seguindo essa linha de pensamento, percebe-se que com o0 mundo globalizado em
que vivemos, no qual as ofertas de produtos e servicos sdo cada vez maiores, 0
marketing torna-se essencial em qualquer organizacdo. Neste sentido, segundo Giuliani
(2006, p.7) uma das mais tradicionais defini¢des do termo é a da American Marketing
Association — AMA: “marketing ¢ a execucdo das atividades de negdcios que dirigem o
fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor ou utilizador”.

A partir dessa definicdo, entende-se que o marketing € algo que acontece dentro
da organizagdo, com a finalidade de obter-se lucro. Essa mesma ideia de marketing, ja
era defendida em meados de 1950, quando Felton (1956, apud Hooley, 2006, p.5)

defendia que o conceito de marketing fosse:
Um estado mental corporativo que existe na integracéo e coordenagéo
de todas as fung¢bes de marketing que, por sua vez, combinam-se com
todas as outras fungbes corporativas, com o objetivo basico de
produzir lucros no longo prazo.

Ja de acordo com Cobra (2009, p.4) “a esséncia do marketing ¢ o processo de
trocas, nas quais duas ou mais partes oferecem algo de valor para o outro com o
objetivo de satisfazer necessidades e desejos”, podendo ser usado entdo, para
desenvolver trocas que visam ou ndo lucros. Para Churchill (2000, p.4) “a esséncia do
marketing € o desenvolvimento de trocas em que organizacdes e clientes participam
voluntariamente de transacdes destinadas a trazer beneficios para ambos”.



Neste sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) defendem que o marketing se
transformou com o tempo, e mais do que isso, continua transformando-se de acordo

com o meio, emergindo assim o conceito de Marketing 3.0, na viséo dos autores:

Ao longo dos ultimos 60 anos, 0 marketing deixou de ser centrado no
produto (Marketing 1.0) e passou a ser centrado no consumidor
(Marketing 2.0). Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma
vez, em resposta a nova dindmica do meio. Vemos as empresas
expandindo seu foco dos produtos para os consumidores, e para as
questdes humanas. Marketing 3.0 é a fase na qual as empresas mudam
da abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada no
ser humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a
responsabilidade corporativa.

Deste modo, percebe-se que os autores citados defendem que o marketing é um
modelo de trocas que traz beneficios para ambos os lados, tanto para os consumidores
quanto para as organizagcfes. Assim sendo, existe diferenca significativa para a linha de
pensamento que defende o marketing apenas como um meio para se chegar a um
determinado lucro.

Na visdo de Boone e Kurtz (2009, p.8):

Se alguém pedir para trés pessoas definirem marketing,
provavelmente trés defini¢des diferentes serdo dadas. A exposicao
continua a propaganda e vendas pessoais leva a maioria dos
entrevistados a ligar marketing com vendas ou pensar que as
atividades de marketing comecam apds um produto ou servico ser
produzido. Mas marketing também envolve analisar as necessidades
do consumidor, garantir informacdes precisas para desenhar ou
produzir produtos ou servigos que estdo de acordo com as expectativas
do comprador, satisfazer preferéncias do consumidor e criar e manter
relacionamentos com consumidores e fornecedores. Isso se aplica ndo
s6 a empresas com fins lucrativos, mas também a milhares de
organizages sem fins lucrativos que oferecem produtos e servicos.

Deste modo, percebe-se que a palavra marketing engloba uma variedade de ideias,
significados e atividades tdo amplos que seria dificil escolher uma uUnica definicéo.
Entretanto, os autores parecem concordar que existem quatro ferramentas ou elementos
primarios no composto de marketing, que de acordo com Churchill et al. (2000) sédo
eles: produto, preco, promocao e praca. Neste sentido, a definicdo que seréa levada em
consideracdo é a de Boone e Kurtz (2009, p.8), pois aborda todos esses fatores, segundo
eles “marketing ¢ o processo de planejar e executar a concepg¢do, a fixacdo de preco, a
promocdo e a distribuicdo de ideias, produtos e servicos, organizacOes e eventos para
criar e manter relacionamentos que satisfardo objetivos individuais e organizacionais”.

Segundo Resende e Limongi (2014) “a evolucdo do conceito de marketing se da,
pois as orientacGes de marketing mudaram ao longo dos anos. Nota-se que o marketing
evoluiu de uma condicdo de orientagcdo para vendas para uma definicdo de
relacionamento com o cliente e criagdo de valor”.

A seguir, no intuito de compreender um pouco mais sobre as especificidades do
marketing, apresentam-se as acdes de marketing nas pequenas empresas.

2.1.1 Ac0es de marketing nas pequenas empresas

No que tange ao marketing nas pequenas empresas, € importante salientar que esta
¢ uma atividade que pode ser realizada por todas as empresas, independente de sua
classificacdo quanto ao tamanho ou atividade. As a¢cdes podem se manifestar de acordo
com o tamanho e segmento da empresa (VALERIO, 2006).

Real (1999) considera que as agdes de marketing sdo aquelas que constituem um
conjunto de atividades que visam a operacionalizacdo eficiente e eficaz da funcgéo



marketing nas organizacg0es, dirigido ao melhoramento de suas relagbes com o mercado.
Essas acdes devem incluir necessariamente:

1. Identificacdo das necessidades determinantes do mercado relativamente a
produtos e servigos;

2. Coordenagéo do desenvolvimento dos produtos, servigos e tecnologias para irem
ao encontro dessas necessidades;

3. Distribuigdo dos produtos e servicos no mercado de forma a atender essas
necessidades;

4. Comunicagdo para 0 mercado sobre a capacidade desses produtos, servigos e
tecnologias, necessidade de construcdo e manutencdo continua da imagem da
empresa e dos produtos;

5. Estabelecimento de precos de forma que a empresa mantenha um nivel de
lucratividade capaz de propiciar um adequado retorno.

Neste sentido, Boone (2009) colabora ao dizer que “no mundo empresarial de
hoje, ha inimeras variaveis de necessidades de consumidores, preferéncias e poder de
compra para atrair todos os consumidores com um tGnico mix de marketing.” Isso quer
dizer que as empresas devem tentar identificar os fatores que afetam as decisfes de
compra, direcionar grupos de consumidores de acordo com esses fatores e
consequentemente elaborar estratégias de mercado para satisfazer as necessidades. O

autor define esse processo como segmentacdo de mercado, segundo ele:
A segmentacdo de mercado tenta isolar as caracteristicas que
distinguem um certo grupo dos consumidores do mercado geral. Um
entendimento das caracteristicas do grupo desempenha um papel vital
no desenvolvimento de uma estratégia de marketing bem-sucedida.

Para atingir o mercado-alvo (segmentacdo de mercado que a organizacdo se
esforca para alcancar) sera usado o composto de marketing. Segundo Giuliani (2009) o
composto de marketing é conhecido como os 4 Ps, denominados por Jeronme McCarthy
como produto, preco, praca e promocgdo. Ao analisar os 4 Ps, é preciso entender que
cada ferramenta de marketing € projetada para oferecer um beneficio ao cliente.

e Produto — refere-se ao que se oferece aos clientes com o propésito de troca,
podendo ser produto ou servico. E necesséario que os produtos tenham qualidade
e estilos caracteristicos, que atendam o cliente, que a marca seja bem
posicionada e que venham com embalagens atraentes.

e Preco — ¢é a quantidade de dinheiro, ou outros recursos, que deve ser dada em
troca de produtos e servicos. Nesse aspecto, deve-se considerar 0s custos e
despesas para a formacdo do preco, em qual segmento estd concentrado,
procurando utilizar estratéegias de preco alto, médio ou baixo. Os precos
oferecidos agregam valor aos clientes; o desconto e o prazo de pagamento sao
atrativos.

e Praca — refere-se a0 modo como 0s produtos e servigcos sdo entregues aos
mercados para se tornarem disponiveis para a troca, ndo deixando faltar produto
em nenhum mercado importante.

e Promocgdo — é a utilizacdo de forma criativa das ferramentas promocionais
(propaganda, publicidade, venda pessoal, promocdo de vendas, relacGes
publicas, merchandising e marketing direto), procurando informar, convencer e
lembrar os clientes sobre produtos e servicos.

Percebe-se que 0s 4 Ps sdo uma ferramenta importante para a organizagdo, no que
tange ao lado empresarial. Porém, ha uma abordagem mais moderna e que representa o
lado dos clientes, denominada como os 4 Cs, como pode-se ver na figura 1:



Figura1l: Os 4 Cs

Os 4 Cs: cliente, conveniéncia, comunicagao e custo

| v
Produto/ Necessidade e
“ Servico «——— | desejos dosclientes

Fonte: Cobra (2009)
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De acordo com Cobra (2009, p.16):

Mais importante do que ter um produto ou servico para ofertar é ter
um cliente para satisfazer. Com o cliente na méo, pode-se desenvolver
um produto ou servi¢co sob medida para esse cliente. Para reter um
cliente é preciso proporcionar diversas conveniéncias, como por
exemplo, a conveniéncia de ser atendido com cortesia e magia, com o
objetivo de tornar esse cliente leal, uma vez que cliente satisfeito é
cliente leal. A comunicacdo é o momento da seducdo que visa
empolgar o cliente a comprar o produto ou servico. Ela precisa ser
objetiva, falar com clareza dos principais pontos da oferta e dar
oportunidade para que o consumidor fantasie a oferta, sentindo-se
envolvido e comprometido com ela. E, por Gltimo, o custo ndo pode
estar acima das possibilidades e expectativas do comprador. Viabilizar
um projeto pode depender de um controle perfeito de custos.

Em sintese, percebe-se que a importancia do marketing para uma empresa nao €
apenas divulgéa-la, mas sim, de acordo com Pereira e Fonseca (2015), “permitir ao
tomador de decisdo identificar as oportunidades de mercado, adequar os produtos ou
servicos as necessidades do publico-alvo, estabelecer um preco justo, distribuir e
comunicar os produtos e servicos eficazmente de modo a gerar vantagem competitiva”.

Com relacdo as estratégias de marketing, na visdo de Las Casas (2007, p.104)
“ha muitos caminhos a seguir, todos eles relacionados com a anélise ambiental, bem
como na determinacdo de objetivos e posicionamento. Se uma empresa deseja
posicionar-se de determinada forma, ela devera desenvolver o comporto de marketing
para atingir esses objetivos.” Ainda segundo o autor, ela fara um esfor¢o no sentido de
divulgar essa imagem desejada, desenvolvendo produtos, precos, distribuicdo e
promogdo de forma coerente. Neste sentido, estratégia pressupfe analise dos fatores
externos que atuam no ambiente empresarial e a escolha da melhor forma de
desenvolvimento para atingir diferentes posigoes.

Para as micro e pequenas empresas é de grande importancia que as estratégias de
marketing sirvam para que as mesmas vendam mais, gastem menos e lucrem mais, mas
para que isso ocorra, € necessario que os gestores conhecam o ambiente no qual estéo
inseridos, tanto interna quanto externamente, bem como entendam o mercado, Seus
clientes e publico-alvo. No caso de Santana do Livramento especificamente, tudo isso se
torna um grande desafio, tendo em vista que ha grande diversidade de cultura pelo fato
de ser uma cidade que faz fronteira com outro pais, e com grande quantidade de



comerciantes de outras nacionalidades. Entretanto, de acordo com Juracy Parente (2000,
p. 62).
Ao entender o funcionamento do mercado, o varejista sente maior
facilidade para atuar e assim conseguir definir e atingir seus objetivos.
Uma estratégia de varejo eficaz ird propor um programa de marketing
que consiga satisfazer aos clientes de uma forma melhor do que
qualquer concorrente.

Assim sendo, entende-se que o0s gestores devem estar atentos as variaveis do
mercado, para que as empresas possam se diferenciar da concorréncia, através de um
planejamento estratégico bem elaborado. A seguir apresenta-se a classificagdo das
micro e pequenas empresas no Brasil, bem como a relevancia dessas organizacdes e
dados gerais.

2.2  Peqguenas empresas no Brasil

Para ser considerada uma empresa de pequeno porte, o critério adotado para a
classificacdo dos estabelecimentos segundo o SEBRAE refere-se ao numero de
empregados e depende do setor de atividade econdmica, conforme o Quadro 1:

Quadro 1: classificacdo do porte dos estabelecimentos

Até 19 pessoas ocupadas Até 9 pessoas ocupadas

De 100 a 499 pessoas ocupadas De 50 a 99 pessoas ocupadas
|

Fonte: Sebrae (2015).

Ao observar o quadro 1, percebe-se que de acordo com o SEBRAE (2015) no
setor de comércio, 0 estabelecimento que tem até 9 funcionarios é considerado micro
empresa, engquanto que os que possuem de 10 até 49 colaboradores sdo considerados
COMO pequenas empresas. As micro e pequenas empresas representam no pais, segundo
dados do relatorio executivo sobre a participacdo das micro e pequenas empresas na
economia brasileira, cerca de 99% do total de empresas em 2015, sendo que destas, a
maior parte esta localizada na atividade de comércio (48,5%) e nas de servigos (38,3%);
apenas 13,1% localizam-se na industria (SEBRAE, 2015). Além disso, quase 70% do
Valor Adicionado das MPE é gerado nas atividades de Comércio e Servicos; Para a
Regido Sul, a participacdo do comércio (cerca de 46%) e de servicos (cerca de 38%) é
um pouco menor, dando margem a uma participagdo maior na industria (cerca de 14%);

Em todo o pais chama a atencdo o fato de as Micro e Pequenas Empresas serem
namero majoritarias e de suma importancia em termos de geracdo de renda, emprego e
remuneracdes. A importancia das MPE, é realcada em todas as dimensdes e em todas as
atividades. Ainda de acordo com dados do Sebrae, constata-se que no setor de
Comércio, as MPE geraram 53,4% do total do Valor Adicionado do setor;
representavam 99,2% do ndmero de empresas; empregaram 69,5% do pessoal ocupado
no setor; e pagaram 49,7% das remuneracdes dos empregados do setor no periodo;

Por meio desses dados, percebe-se que no atual cenario brasileiro, as pequenas
empresas desempenham um papel fundamental para a estabilidade econémica do pais.



A contribuicdo do SEBRAE Nacional e Regionais para esse desempenho parece ter
grande importancia, tendo em vista o oferecimento de incentivos e treinamentos aos
empreendedores e a possibilidade de agregar conhecimento a suas atividades.

Por outro lado, a disposicdo para empreender no competitivo ambiente
empresarial e econdmico parece ser um grande desafio, tendo em vista que, apesar da
importancia que as MPE tém no Brasil, carregam o preocupante contraste no que diz
respeito a alta taxa de mortalidade que as mesmas apresentam, conforme dados do
Sebrae (2011), como demonstra a Figura 2:

Figura 2: Taxas de mortalidade das micro e pequenas empresas no Brasil

- 3K5,90%
Ate 2 anos de wda Ate 3 anos de vida Ate 4 anos de vida

Fonte: Sebrae (2011).

A Constituicdo Federal Brasileira garante que a administracdo publica, tanto a
nivel regional quanto a nivel nacional, trate juridicamente de modo diferenciado as

pequenas empresas, com o objetivo de incentiva-las da seguinte maneira:
Art. 179. A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios
dispensardo as microempresas e as empresas de pequeno porte, assim
definidas em lei, tratamento juridico diferenciado, visando a incentiva-
las pela simplificagdo de suas obriga¢des administrativas, tributérias,
previdenciarias e crediticias, ou pela eliminagdo ou reducdo destas por
meio de lei (BRASIL, 1988).

Assim sendo, nota-se um contraste da alta taxa de mortalidade com o incentivo
garantido pela constituigéo, e diante disso Souza apud Duarte (2013, p.28) aponta que
“as MPEs possuem capacidade de reagdo rapida quanto as modificacbes do mercado,
tenacidade econdmica e relagdes a pessoas proximas, contudo, poucas delas conseguem
permanecer no mercado, e fecham suas portas rapidamente.” Elas se caracterizam pela
utilizagdo de pouca intensidade de capital para o desenvolvimento de suas atividades.

Entretanto, a mortalidade das micro e pequenas empresas do pais caiu ao menor
nivel dos ultimos anos. Na avaliacdo de Luiz Barretto, presidente do Sebrae, o resultado
recorde se deve a trés fatores: legislacdo favoravel, aumento da escolaridade dos
empreendedores e mercado fortalecido, devido principalmente ao aumento de renda da
populacgéo brasileira (SEBRAE, 2013).

Outro aspecto importante € que, apesar da constituicdo estabelecer incentivos as
pequenas empresas, a carga tributaria no Brasil permanece elevada e com grande
quantidade de impostos, sendo alvo de novas regras de tributacdo ao longo dos anos, em
busca de uma maior consolidacdo. Neste sentido, Lemgruber e Rodrigues (2000, p.28)
destacam que:
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Até 1996, as pequenas empresas recebiam, por parte dos governos
nacional e subnacionais, algum tipo de tratamento tributario
diferenciado. Entretanto, a maior parte das tentativas de simplificagédo
da relacdo tributdria entre a pequena empresa e a administracdo
tributaria foi levada de forma descoordenada. Constatadas essas
dificuldades e complexidades que envolviam o cumprimento das
obrigacdes tributarias das MPE, o Governo Federal buscou instituir
um novo sistema de beneficios, que realmente significasse reducéo
dos custos privados da tributacdo para as pequenas empresas. Esse
novo mecanismo foi introduzido pela Lei 9.317 e encontra-se
atualmente em vigor. A referida Lei, criou o Sistema Integrado de
Pagamento de Impostos e Contribuicdes das Microempresas e das
Empresas de Pequeno Porte (SIMPLES) e imprimiu alteracdes nas
regras de tributacdo, até entdo vigentes, para as pequenas empresas. A
nova regulamentacdo busca consolidar os diversos regimes especiais
dispensados aos pequenos empreendimentos, facilitando o pagamento
dos tributos e ampliando o beneficio de redugéo da carga tributaria.

Tendo em vista 0 exposto, para que as pequenas empresas se mantenham
sustentaveis, € importante que os empreendedores entendam a necessidade de uma
organizacdo diferenciar-se no meio em que esta inserida, bem como alcancar um
profissionalismo maior. Neste sentido, as a¢Oes de marketing de certa forma intervém
nesse cenario de alta taxa de mortalidade, pois a empresa que pratica 0 marketing e
algumas de suas ferramentas, ainda que de forma amadora se diferencia no mercado
(PEREIRA; FONSECA, 2015).

Até o momento, foram referenciados a tematica de Marketing, bem como a
contextualizacdo das pequenas empresas no Brasil. Na sequéncia apresentar-se-d0 0S
aspectos metodoldgicos da pesquisa.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo apresentam-se 0s aspectos metodologicos deste estudo,
inicialmente aborda-se a caracterizacdo, a abordagem do estudo, bem como o método
eleito, evidencia-se ainda, a populacdo, a amostra, a forma de coleta e analise dos dados.

O estudo se caracteriza por ser do tipo descritivo. Isso se deve porque a pesquisa
descritiva busca descrever as caracteristicas de determinadas popula¢es ou fenémenos.
Uma de suas peculiaridades esta na utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como o questionario e a observagdo sistemética (GIL, 2008).

As pesquisas descritivas possuem objetivos bem definidos, os procedimentos sao
formais, as pesquisas sdo bem estruturadas e voltadas para a solucdo de problemas ou
para a avaliagdo de alternativas de a¢des. Devem ser utilizadas quando o proposito for
descrever as caracteristicas de um grupo, estimar a propor¢do de elementos numa
populacdo especifica que tenha determinada caracteristica ou comportamento e
descobrir ou verificar a existéncia de relacdo entre as variaveis (MATTAR, 1999).

Assim sendo, este estudo configura-se como descritivo, pois buscou-se observar,
registrar e analisar os fendmenos sem a interferéncia do pesquisador, caracterizando-se
assim as empresas estudadas, o conhecimento de marketing por parte dos gestores e as
acOes de marketing desenvolvidas nas organizacgdes, facilitando assim, a compreenséo
do problema proposto.

Adotou-se a abordagem quantitativa, que segundo Sampieri (2006), permite ao
pesquisador medir opiniGes, sensacOes, habitos e reacOes através de uma amostra
estatistica que represente a populacdo, estas amostras podem ser aleatdrias ou por cotas.
O autor acrescenta ainda que a pesquisa quantitativa possibilita mensurar mercados,
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compreender o perfil s6cio demografico, social e econdmico de uma populagdo. Ja em
relacdo ao método, neste estudo o método survey foi o escolhido, tendo em vista que
este € um método de coleta de informacgdes diretamente de pessoas a respeito de suas
ideias, sentimentos, planos e crengas (MELLO, 2013).

A populagdo desse estudo refere-se as micro e pequenas empresas do setor de
comeércio estabelecidas na cidade de Santana do Livramento-RS, sendo que o nimero de
empresas atuantes correspondem a cerca de 2.500 (IBGE, 2016). No que se refere a
amostragem, optou-se pelo método ndo-probabilistico por conveniéncia, tendo em vista
que de acordo com Mattar (1999, p.132) “amostragem ndo probabilistica € aquela em
que a selecdo dos elementos da populacdo para compor a amostra depende a0 menos em
parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo” e segundo
Schiffman e Kanuk (2000, p.27) na amostra por conveniéncia “o pesquisador seleciona
membros da populacdo mais acessiveis”.

Os dados foram coletados por meio de questionario, sendo que, na visdo de
Lakatos e Marconi (1991, p.201) “o questionario ¢ um documento de coleta de dados
constituido por uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito
e ndo necessariamente na presenga do pesquisador”.

O questionario foi elaborado pelo autor da pesquisa, baseando-se inicialmente no
proposto por Aaker (2001). De acordo com o autor, a construgdo de um questionario é
considerada uma “arte imperfeita”, pois nao existem procedimentOS exatos que
garantam que seus objetivos de medicdo sejam alcancados com boa qualidade.
Entretanto, ainda segundo o autor, existe uma sequéncia de etapas que o pesquisador
deve seguir para desenvolver um questionario, descritas abaixo, e que foram seguidas
no presente estudo:

1. Planejar o que vai ser mensurado

2. Formular as perguntas para obter as informacdes necessarias

3. Definir o texto e a ordem das perguntas e 0 aspecto visual do questionario
4. Testar o questionario, utilizando uma pequena amostra

5. Caso necessario, corrigir o problema e fazer novo teste

Apos a elaboragdo do questionario, 0 mesmo foi pré-testado com 5 empresérios, a
fim de verificar se havia alguma alteracdo a ser sugerida no sentido de melhorar a
compreensdo deste instrumento.

O questionario foi estruturado com questdes abertas, fechadas e de mdltipla
escolha, e organizado em dois blocos, contendo no total 44 questdes. No bloco |
buscou-se caracterizar o perfil das empresas estudadas, enquanto que no bloco Il foram
abordadas questbes referentes a aplicacdo do marketing praticados nas empresas. Os
autores que apoiaram a elaboracdo do questionario foram: Kotler (2012), Sampieri
(2006), Lakatos e Marconi (2009), Cobra (1992), Gil (2008) e Aaker (2001).

A analise dos dados e o0 seu tratamento pdde ser obtido por técnicas estatisticas
(Sampieri, 2006), mais especificamente através de estatistica descritiva. Segundo
Lakatos e Marconi (2009, p.108) “o método estatistico significa reducdo de fendmenos
socioldgicos, politicos, econdmicos etc. a termos quantitativos e a manipulacdo
estatistica que permite comprovar a relacdo dos fendmenos entre si, e obter
generalizagdes sobre sua natureza”. Ainda de acordo com os autores “o papel do método
estatistico €, antes de tudo, fornecer uma descricdo quantitativa da sociedade,
considerada como um todo organizado”. A estatistica descritiva adotada neste estudo
envolve calculos de meédia, mediana, desvio-padrdo, porcentagem e frequéncia, e 0
software utilizado para produzir as estatisticas foi o SPSS versédo 20.0.
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4. Analise dos dados

Este capitulo tem por finalidade apresentar os resultados obtidos a partir da
aplicacdo do questionario proposto neste estudo. Esta dividido nas seguintes secdes e
subsecdes: 4.1 Perfil: empresas e respondentes; 4.2 Marketing em empresas de pequeno
porte do comércio; 4.2.1 Conhecimento de Marketing e 4.2.2 Estratégias e AcOes de
Marketing das empresas de pequeno porte. Apresentam-se a seguir as categorias aqui
citadas.

4.1 Perfil: empresas e respondentes

Este topico objetiva apresentar o perfil das empresas que fizeram parte do
levantamento de dados, bem como o perfil dos respondentes da pesquisa. No total foram
aplicados 65 questionarios, sendo que destas, obteve-se 59 questionarios validos. A
tabela 01, traz informacGes referente a: ramo em que a empresa atua, tempo no
mercado, porte da empresa, nimero de funcionérios, nimero de gestores, formacdo dos
gestores e se a empresa € familiar ou néo.

Tabela 01- Perfil da Empresa.

Variavel Alternativas Frequéncia Percentual
Alimenticio 6,0 9,4
Armarinho 1,0 1,6
Calgados 4, 6,3
Comércio 2,0 3,1
Refrigeracéo e pecas 1,0 1,6
Conveniéncia 1,0 1,6
Cosméticos 2,0 3,1
Ramo da empresa Fotografia e comunicago visual 1,0 1,6
Livros 1,0 1,6
Materiais esportivos 1,0 1,6
Moveis 1,0 1,6
Optica e relojoaria 5,0 7,9
Papelaria 3,0 4,7
Pecas automotivas 2,0 3,1
Vestuario 25,0 39,1
Vestuario e cal¢ados 3,0 4,7
Tempo no mercado Até 4 anos 3,0 6,4
De 5 a 14 anos 15,0 31,9
De 15 & 27 anos 15,0 31,9
Mais de 28 anos 14,0 29,8
Porte Microempresa 24,0 37,5
Empresa de pequeno porte 35,0 54,7
NUmero de Até 3 36,0 61,0
funcionarios De4a7 13,0 22,1
Mais de 8 10,0 17,0
NUmero de gestores Um 40,0 62,5
Dois 17,0 26,6
Trés 1,0 1,6
Formagcdo dos gestores Ensino Fundamental 2,0 3,1
Ensino Médio 12,0 18,8
Superior Incompleto 5,0 7,8
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Superior Completo 24,0 37,5

N&o respondeu 21,0 32,8

Empresa Familiar Sim 39,0 60,9
Néo 19,0 29,7

Fonte: dados da pesquisa.

Ao observar a tabela 01, nota-se que empresas de diferentes ramos de atuacdo
foram pesquisadas, abrangendo desde organizacfes do género alimenticio e de vestuario
até cosmeéticos e papelaria. Todas as organizacdes sao do setor de comeércio, visto o
recorte pretendido nesse estudo. Muito embora os ramos de atuacdo tenham variado
bastante, ressalta-se que cerca de 39% sdo do ramo de vestuario, além de 4,7% que
trabalham com calgados e vestuario, ou seja, a maior parte das empresas analisadas. O
comércio de roupas nos ultimos dez anos no Brasil vendeu mais do que nunca. O pais
saltou para a quinta posicao no ranking dos maiores consumidores de roupas do mundo.
Ademais, o segmento de vestuario tornou-se um dos mais importantes para a economia
nacional. O varejo de moda, de acordo com dados da Relacdo Anual de Informacdes
Sociais (RAIS, 2011), ja totaliza mais de 350 mil empresas e tem se fixado como
primeiro lugar em numero de negdcios no pais (SEBRAE, 2013).

No que se refere ao tempo de mercado, percebe-se que apenas cerca de 6% atuam
a 4 anos ou menos, enquanto que mais de 90% estdo no mercado ha 5 anos ou mais.
Assim sendo, entende-se que a maioria das empresas séo relativamente antigas no
mercado e confirma-se os dados trazidos no referencial tedrico deste estudo de que a
taxa de mortalidade das pequenas empresas atingiu 0 menor indice dos ultimos anos.
Verifica-se também que esse dado se contrapde com o levantamento do SEBRAE
(2015), que indica que 66% das empresas da cidade de Santana do Livramento estdo no
mercado ha menos de 5 anos. Esse fato demonstra uma disparidade das MPE avaliadas,
possivelmente causado por também estar incluido neste percentual 0s
microempreendedores individuais, médias e grandes empresas.

Com relacdo ao porte das organizagOes, pode-se observar que cerca de 54% das
empresas sdo de pequeno porte, enquanto que cerca de 36% sdo micro empresas. As
micro e pequenas empresas representam boa parte da economia do pais. Segundo dados
do Relatério Executivo do SEBRAE sobre a participacdo das micro e pequenas
empresas na economia brasileira, sdo cerca de 99% do total de empresas em 2015,
sendo que destas, a maior parte estd localizada na atividade de comércio (48,5%).
(SEBRAE, 2015). Ademais salienta-se que as empresas também podem ser
classificadas quanto ao porte de acordo com suas receitas.

No que tange o numero de funcionarios, observa-se que 17% das empresas
possuem mais de 8 colaboradores, 22% de 4 a 7 e 61% possuem até 3 colaboradores.
Tais resultados, podem ser explicados em razdo da pesquisa ter como foco as empresas
de pequeno porte, e de acordo com o SEBRAE (2015) no setor de comércio, 0
estabelecimento que tem até 9 funcionérios é considerado micro empresa, enquanto que
0s que possuem até 49 colaboradores sdo considerados como pequenas empresas.
Soma-se a isso o fato de que, segundo o IBGE (2000), 98,4% das empresas existentes
no Brasil possuem menos de 50 funcionarios.

Referente ao numero de gestores, percebe-se que 62,5% das empresas possuem
apenas 1 gestor. De modo geral, esse dado indica que é provavel que haja uma
centralizacdo no processo de tomada de decisdo e da gestdo em si, na pessoa do
proprietario. Isso se justifica na medida em que Pereira e Fonseca (2015) afirmam que o
empreendedor deve saber que o sucesso da organizacdo depende em grande parte dele
proprio, de seu preparo e planejamento. Além disso, considera-se o fato de as empresas
serem de pequeno porte, assim ndo necessitando de muitos gestores.
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J& no que tange a formacgdo dos gestores, verifica-se que 37,5% dos respondentes
possuem ensino superior completo, o que é relevante para a profissionalizacdo dos
negdcios, e é também um dado positivo se comparado aos nimeros apresentados pelo
SEBRAE (2015) que apontam que apenas 8% da populacdo de Santana do Livramento
possuem ensino superior, enquanto que 48% s&o sem instrucdo ou fundamental
incompleto. Acrescenta-se ainda que, segundo dados do SEBRAE (2011), a quantidade
dos donos de negdcios que concluiram o ensino médio cresceu, assim como também
uma parcela dos empresarios do pais que concluiram o ensino superior. Deste modo, 0s
resultados aqui obtidos entram em concordancia com os dados apresentados em
pesquisas do Sebrae.

Por fim, cerca de 60% das empresas séo familiares. Sobre este tema Gersick
(1997) salienta que é claro que muitas empresas familiares sdo pequenas e que nunca
vao crescer ou ser passadas de uma geracdo para outra, mas também é correto que
muitas empresas familiares estdo, nos dias atuais, entre as maiores e mais bem
sucedidas empresas do mundo.

A sequir, a tabela 02, traz informacdes referentes ao perfil do respondente: cargo
do entrevistado, género e tempo de trabalho na empresa.

Tabela 02- Perfil do respondente:

Variavel Alternativas Frequéncia Percentual
Cargo do entrevistado Atendente 1,0 1,6
Administrador 1,0 1,6
Caixa 4 6,3
Gerente 11 17,3
Proprietario 38 58,7
Sécio 2 3,12
Vendedor 1,0 1,6
Género Feminino 30 50,8
Masculino 29 49,2
Tempo de trabalho na Até 4 anos 4,0 8,9
empresa De 5 a 10 anos 14,0 31,1
De 11 a 20 anos 14,0 31,1
Mais de 21 anos 13,0 28,9

Fonte: dados da pesquisa.

Ao analisar a tabela 02, verifica-se que 58,7% dos respondentes sdo 0s proprios
proprietarios. 1sso se deve em grande parte por se tratar de micro e pequenas empresas.
Nessa situacdo, segundo Almeida (1994) a administracdo das mesmas normalmente é
feita pelos proprietarios, dada a simplicidade de funcionamento desse tipo de
organizacao.

Percebe-se que 50,8% dos respondentes sdo do género feminino. N&o ha
discrepancias entre a quantidade de respondentes do sexo feminino e do masculino,
entretanto, nota-se que as mulheres comegaram a conquistar maior espaco no mercado
de trabalho nos ultimos anos. Assim sendo, esta ocorrendo uma mudancga social no
mundo empresarial, no qual de acordo com Gomes, Santana e Silva (2005) essa maior
participacdo das mulheres no mercado de trabalho se deve ao fato da emancipacdo da
mulher, necessidade de complementar a renda familiar e a busca pela independéncia
financeira. Soma-se a isso o fato de que, na cidade de Santana do Livramento as
mulheres representam pouco mais de 50% da populagéo (IBGE, 2015).

Quando questionado sobre o tempo do trabalho dos entrevistados, observa-se que
apenas 8,9% trabalham héa até 4 anos na empresa, 31,1% de 5 até 10 anos e 0s demais
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acima de 10 anos (60%). Neste aspecto, Parodi (2009) afirma que atualmente soO
sobrevive no mercado uma empresa que seja capaz de reter seus talentos, ja que isso
estd intimamente relacionado a aspectos econémicos, na medida em que se busca reter
os profissionais cujos resultados sdo satisfatorios para a organizacdo. Também deve-se
levar em consideracdo que a maioria dos respondentes sdo 0s proprios proprietarios,
assim, provavelmente estdo na empresa desde o inicio de suas atividades, e
permanecendo ao longo dos anos, superando a alta competitividade do mercado.

Ademais, considerando-se que o questionario foi constituido de trés partes, a
seguir sdo apresentados os resultados da segunda e terceira parte do questionério, que se
refere ao marketing em empresas de pequeno porte do comércio.

4.2 Marketing em empresas de pequeno porte do comércio

Neste item serd discutido os resultados obtidos referente ao conhecimento de
marketing por parte das empresas, bem como estratégias e acGes de marketing
desenvolvidos por elas. Assim, estd subdividido nos seguintes topicos: 4.2.1
Conhecimento de marketing e 4.2.2 Estratégias e acfes de marketing das empresas de
pequeno porte.

4.2.1 Conhecimento de Marketing

Com relacdo ao conhecimento de marketing dos respondentes, foi perguntado se
sabem 0 que é marketing, e como resposta obteve-se 94,9% afirmando que sim,
conhecem o conceito de marketing e apenas 5,1% dizendo que ndo. Apesar desse
resultado expressivo das pessoas afirmando saber o que é marketing, deve-se ressaltar
que saber o conceito, ou mesmo acreditar que se sabe, ndo significa que pratiqguem
alguma acdo de marketing, pois pode haver um descompasso entre a fala dos gestores e
sua pratica de gestdo (ALMEIDA et al., 2012). Posteriormente, solicitou-se que 0s
respondentes assinalassem palavras que associavam ao conceito de Marketing. Assim,
a tabela 03 traz um ranking sobre quais palavras os respondentes acreditam que se
referem ao conceito de marketing:

Tabela 03: Conhecimento de marketing

Variavel Frequéncia Percentual
Propaganda 53,0 85,4
Relacionamento cliente-empresa 50,0 79,1
Promocao 45,0 64,8
Venda 39,0 61,7
Satisfacdo de clientes 40,0 61,7
Fidelidade 30,0 47,5
Preco baixo 23,0 36,4
Necessidade 20,0 31,7
Desejos 17,0 26,9
Outros 4,0 6,4
Enganacéo 0 0

Fonte: Dados da pesquisa.



16

Conforme a tabela 03, percebe-se que em primeiro lugar do ranking foi citado a
propaganda com 85,4% e em quarto lugar, vendas. De acordo com Zela (2002), isso se
deve a confusdo que se faz entre marketing, publicidade, propaganda ou vendas, ou
também, por acreditar-se de que um produto sem qualidade necessita obrigatoriamente
da utilizacdo de marketing para ser langado no mercado, enquanto aqueles que s&o
realmente bons ndo tém motivos para utiliza-lo. Deste modo, percebe-se certa falta de
conhecimento por parte dos respondentes a respeito do real significado de marketing.
Ademais, o0 senso comum tende a associar Marketing apenas a Propagandas, o que é
visto como negativo, uma vez que propaganda € apenas uma das inumeras acoes e
estratégias de Marketing que os empresarios podem aplicar em seus negocios.

Em segundo lugar est4 o relacionamento cliente-empresa, com 79,1%, seguido de
promocao com 64,8% e satisfacdo de clientes com 61,7%. Estes itens tém relacao direta
com a definicdo de marketing considerada no presente estudo, no qual Boone e Kurtz
(2009, p.8), afirmam que “marketing é 0 processo de planejar e executar a concepgao, a
fixagdo de preco, a promogdo e a distribuicdo de ideias, produtos e servigos,
organizagcOes e eventos para criar e manter relacionamentos que satisfardo objetivos
individuais e organizacionais”.

Outras alternativas assinaladas foram: fidelidade 47,5%; preco baixo 36,4%;
necessidade 31,7% e desejos 26,9%. Neste sentido, na visdo de Serafim (2014) o
marketing deve ser aquilo que se faz para entender o cliente, ou seja, deve ser tratado
como uma funcdo organizacional, onde o primeiro passo € compreender as necessidades
e expectativas, motivacdes e comportamentos desses clientes.

No que tange ao item “outros”, de todos os respondentes 6,4% acreditam que
marketing significa: estratégias, branding — fixacdo de marcas, logos, produto, marca e
servigo. Por fim, ndo houve votos para o item enganagao.

Outro ponto avaliado no questionario esta relacionado as acdes de marketing
praticadas nas empresas. Neste quesito, 74,6% responderam que praticam acdes de
marketing, enquanto que 25,4% afirmaram ndo praticar. A importancia do marketing
para uma empresa esta diretamente ligada a geracdo de vantagem competitiva no
mercado (PEREIRA e FONSECA, 2015), assim sendo, esses ¥ das empresas que ndo
praticam acOes de marketing, possivelmente desconhecem a importancia das mesmas.
Por meio da pesquisa observaram-se uma grande quantidade de acfes distintas citadas
pelos respondentes, que foram divididas em blocos para melhor visualizagdo, conforme
a tabela 04.

Tabela 04: AcOes de marketing praticadas

BLOCO ESPECIFICACOES FREQUENCIA
Publicidade e Marketing digital, radic, TV, jomal, panfleto, revista, 6E
propaganda placare moto propaganda.

Fidelizacio de Cartdo fidehdade, bomrelacionamento, bnindes, cartdo 16
clientes aniversano e promover a satisfagio de clientes.

Ewventos Desfile, eventos, feiras e patrocinio de eventos. g
Precificacdo Preco bamxo e desconto. g

Fonte: Dados da pesquisa.

Na tabela 04 observa-se que houve 68 citacdes referente a itens relacionados a
publicidade e propaganda, onde foram destacados o marketing digital, radio, TV, jornal,
panfleto, revista, placar e moto propaganda. Como ja analisado anteriormente, 0s
gestores parecem relacionar o marketing a propaganda com muita énfase, ignorando ou
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desconhecendo o fato de que marketing engloba muito mais do que isso. Neste
contexto, pode-se relembrar os ensinamentos discutidos no estudo de Real (1999), que
considera que as acdes de marketing sdo “um conjunto de atividades que visam a
operacionalizagdo eficiente e eficaz da fun¢ao marketing nas organizagdes”, ou seja, se
dentro de um conjunto de atividades, a apenas uma ¢é dada a devida atencéo, o resultado
obtido nessas organizacdes podera ndo ser o desejado. Salienta-se aqui, que o marketing
digital foi o mais citado deste bloco. Sabe-se que as redes sociais estdo cada vez mais
presentes no dia-a-dia das pessoas, e para as organizacoes elas trazem beneficios como
baixo custo, alta interacéo e grande facilidade de manuseio. Por isso, na viséo de Torres
(2009) “‘usar a internet nao ¢ mais uma questdo de escolha, ¢ uma questdo de
sobrevivéncia”. Ainda segundo o autor, poucas empresas aproveitam com eficiéncia a
internet em seus negdcios.

Conseguinte, tem-se a fidelizacdo de clientes, citada 16 vezes, através de
diferentes meios como cartdo fidelidade, brindes, cartdo aniversario, promover a
satisfacdo de clientes e principalmente através do bom relacionamento entre cliente-
empresa. Neste aspecto, autores como Boone e Kurtz (2009) e Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010), defendem o marketing com uma abordagem mais centrada no ser
humano, ou seja, que envolva satisfazer preferéncias dos clientes e criar e manter
relacionamentos com o0s mesmos. Assim sendo, verifica-se que o interesse dessas
empresas em relacionar-se com sua clientela é um diferencial para as mesmas, perante a
maioria das empresas aqui estudadas, tendo em vista que sdo poucas as que praticam
este tipo de acéo.

Como ferramenta de promocéo das empresas tem-se 0s eventos, citados 8 vezes,
divididos entre desfile, eventos, feiras e patrocinio de eventos. Essa € uma acgdo
executada em lugares onde ha um aglomerado de pessoas, entretanto, isso nao significa
gue essas pessoas reparem nesse tipo de exposicdo, e de acordo com Currie (1998) o
que realmente importa ¢ a percepcdo dos consumidores, pois “de nada adianta fazer
acOes de marketing que o cliente ndo perceba, e se perceber é preciso que ele valorize
para que gere algum efeito”.

Por ultimo, a precificacdo também foi listada 8 vezes, seja no sentido de utilizar-
se a estratégia de precos baixos ou descontos esporadicos. O preco faz parte do
composto de marketing utilizado para atingir o mercado-alvo, conforme afirma Giuliani
(2009), ja explicitado neste estudo. Entretanto, segundo Kotler (2000) “ter baixos
precos ndo ¢ suficiente para se construir um empreendimento viavel”, de acordo com o
autor é preciso para que o cliente sinta que esta comprando com base no valor, e para
isso é necessario utilizar as demais estratégias de marketing.

Apesar das diferentes acOes citadas pelos gestores, poucos foram o0s que
apresentaram algo além das préticas antigas e tradicionais da area de marketing
relacionada ao prego baixo e propaganda, o que figura um achado preocupante, visto
que deixar de se utilizar de acOes, estratégias, ferramentas de marketing, recomendadas
na literatura, pode contribuir com um possivel fracasso das organizagdes de menor
porte. Soma-se a isso 0 fato de que, na questdo sobre quais agOes tiveram maior
resultado na visdo dos gestores, parece ter havido certa confusdo entre 0s mesmos, pois
muitos citaram algumas ac¢Oes que ndo foram listadas na questdo que indagava as acoes
realizadas pela organizagdo, além de respostas como: “cada a¢ao tem seu retorno, tudo
depende do tempo e processo dedicado” e “acredito que € o fato de saber acompanhar o
que estd em alta no momento e usar isso a seu favor”. Desse modo, nao respondendo de
fato a pergunta. Por estes motivos, as respostas desta questdo serdo desconsideradas da
analise.
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A seguir sdo apresentados os resultados da terceira parte do questionario, que se
refere as estratégias e acGes de marketing das empresas de pequeno porte.

4.2.2 Estratégias e A¢des de Marketing das empresas de pequeno porte

Nesta secdo serd discutido os resultados obtidos referente as estratégias e acbes de
marketing das empresas de pequeno porte. Assim, para melhor compreensédo do leitor
apresentar-se-80 0s resultados em tabelas que focam os 4 Ps-4Cs, fazendo-se uma
analise através da média, mediana e desvio padrdo do conjunto das respostas obtidas A
anélise esta dividida em cinco blocos: acGes de promogdo-comunicagdo; acbes de
produto-cliente; acOes de preco-custo; acdes de praga-conveniéncia e marketing.

A seguir, segue a tabela que aborda os itens sobre as acdes de promocdo-
comunicacgdo das empresas de acordo com 0s respondentes.

Tabela 05: AcBes de promog¢do-comunicacao

QUESTOES Média | Mediana | Desvio
padréao

A empresa utiliza a comunicacéo interna para ter harmonia com os 4,58 5,00 0,951
colaboradores.
Os meios de comunicagdo com os clientes precisam ser melhorados. 3,92 4,00 1,222
A empresa divulga de maneira adequada seus produtos. 4,05 4,00 1,151
A empresa mantém os clientes bem informados de novidades e 4,39 5,00 0,891
promogdes.
A empresa mantém o contato com o cliente apds a venda. 3,92 4,00 1,236
A empresa faz uso das redes sociais para atrair clientes. 4,03 5,00 1,414
H4& vantagens oferecidas aos clientes que compram com maior 4,00 5,00 1,259
frequéncia.
A empresa desenvolve algum programa de fidelizag8o dos clientes. 3,14 3,00 1,491
Vocé considera marketing sinbnimo de propaganda? 4,00 5,00 1,414

Fonte: Dados da pesquisa

No que tange as medidas de estatisticas utilizadas no estudo para analise dos
resultados, de acordo com Medeiros (2007) “média e mediana sdo valores que podem
servir de comparagdo, mas, fundamentalmente, fornecem a posicdo de qualquer
elemento do conjunto”. Sindelar, Conto ¢ Ahlert (2014) acrescentam que a meédia
representa o centro da distribuicdo da variavel, na qual “as variacdes nos valores
centrais afetam muito pouco o seu valor, porém € muito influenciado pelos valores
extremos da variavel”. Ja a mediana divide a distribui¢do ou o conjunto de dados de
uma amostra em duas partes iguais. Ainda segundo os autores a medida de dispersao
mais utilizada é o desvio-padrio. Ele pode ser definido como “uma medida da variagdo
dos valores em torno da média”. Medeiros (2007) explica que o desvio padrdo ¢ a
medida da variagdo, da dispersdo, de um conjunto. Assim, “quanto maior for o desvio
padrdo, maior sera a heterogeneidade entre os valores que estdo sendo analisados”. Isso
significa que quanto maior for o desvio padrdo, maior sera a variacdo entre as respostas.

Conforme tabela 05, a acdo que obteve o menor desvio padrdo, foi sobre a
empresa manter os clientes bem informados de novidades e promogdes e a mediana foi
“5”. Isso representa que as empresas concordam totalmente com essa colocagdo.
Curiosamente os itens que tiveram o maior desvio padréo, ou seja, 0s que tiveram maior
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divergéncia, foram justamente aqueles em que mais houve concordancia entre as
empresas nas questdes anteriores, sdo eles: Utiliza redes sociais para atrair clientes,
programa de fidelizag&o de clientes e marketing sindnimo de propaganda. Estes tiveram
0 maior desvio padrdo deste bloco, o que significa que isso pode ser um demonstrativo
de falta de conviccdo dos respondentes. Programa de fidelizagcdo de clientes também
teve a mediana “3”, 0 que confirma a grande divergéncia entre as respostas. Na
concepcdo de Leone (1999), nas pequenas empresas pode-se destacar a
heterogeneidade, na qual a tomada de decisdo é baseada na intuicdo do proprietario.
Ademais, na visdo de Kotler (2009), promog¢do envolve todas as ferramentas de
comunicacdo que transmitem uma mensagem para o publico-alvo e caso as agdes de
promogdo de uma empresa ndo forem diferentes nem melhores do que as da
concorréncia, “sera preferivel gastar o dinheiro em outras ferramentas de marketing”.

A tabela 06 a seguir, busca-se trazer informacgOes a respeito das acdes de
produto-cliente praticados nas empresas analisadas.

Tabela 06: AcOes de produto-cliente

QUESTOES Média | Mediana | Desvio
padréo

H4 produtos/ servigos diferenciados na empresa. 4,39 5,00 0,947
A empresa busca atingir todos os tipos de publico. 4,34 5,00 1,246
A empresa proporciona satisfacéo aos clientes. 4,75 5,00 0,575
Como estratégia para atrair clientes, utiliza-se a¢Ges voltadas a 3,95 4,00 1,121
missao, visdo e valores da empresa.
A empresa estd sempre procurando introduzir novos produtos. 4,71 5,00 0,671
A empresa esta direcionada para satisfazer os clientes e a¢des séo 4,51 5,00 0,838
realizadas para esta finalidade.
As opinibes dos clientes ndo alteram a forma como a empresa conduz 2,31 2,00 1,500
0S Negocios.
A empresa dedica tempo para conhecer as necessidades dos clientes, 3,46 3,00 1,406
através de telefonemas, pesquisa de satisfacdo ou pessoalmente.

Fonte: Dados da pesquisa

Ao observar a tabela 06, 0 item “A empresa busca atingir todos os tipos de
publico” obteve uma média de respostas de “4,34”, o que tende a significar que as
empresas concordam com a sentenca, e isso € um problema, tendo em vista que o
composto de marketing conhecido como 4 Ps ou 4 Cs, defendido aqui, € uma
ferramenta utilizada justamente para atingir um mercado alvo, um publico especifico
(GIULIANI, 2009), assim sendo, buscar atingir todos os tipos de publico ndo é uma boa
estratégia na visdo dos autores, como ja explicitado. A respeito dessa segmentacdo de
mercado, Ferrell e Hartline (2009) afirmam que “compreender 0 processo que 0S
consumidores utilizam para tomar decisGes sobre as compras € essencial para o
desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo e benéficos com os clientes”. Deste
modo, a empresa que ndo foca em um publico especifico, pode ter problemas, por nao
saber quem é seu cliente.

Nos itens relacionados “a empresa dedica tempo para conhecer as necessidades
dos clientes”, bem como sobre “as opinides dos clientes ndo alterarem a forma como a
empresa conduz os negocios”, obtiveram 0s maiores desvio padrdo e uma mediana
baixa. Isso pode significar que as empresas ndo concordam com as sentencas, embora
existam divergéncias entre as respostas como um todo. Neste sentido, na visao de Cobra
(2009), satisfazer o cliente € mais importante do que ofertar um produto, pois
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conhecendo as necessidades desse cliente é possivel desenvolver um produto que supra
as expectativas do mesmo. Assim sendo, percebe-se que ndo adianta estar sempre
introduzindo novos produtos, se ndo se buscar conhecer melhor as reais necessidades
dos consumidores.

Dando continuidade a analise, apresenta-se a seguir, a tabela 07 que trata das
questdes relativas as a¢Oes de preco-custo das empresas.

Tabela 07: AgOes de pre¢o-custo

QUESTOES Média | Mediana | Desvio
padréo
N&o h& como conciliar pregos baixos e bom atendimento. 1,93 1,00 1,425
A margem de lucro obtida ndo possibilita investir em marketing. 3,14 4,00 1,514
A estratégia de lancar pre¢os promocionais (pregos baixos) é o tipo de 3,03 3,00 1,389
acdo mais utilizada pela empresa.

Em relacdo aos dados apresentados na tabela 07, o alto desvio padréo “1,514”, e a
média “3,14” obtido com a afirmag¢ao “a margem de lucro obtida ndo possibilita investir
em marketing” demonstra que houve grande divergéncia entre os respondentes, no qual
alguns discordaram totalmente e outros concordaram totalmente. H4 muitas maneiras de
se investir em marketing, na visdo de Daud e Rabello (2007) é possivel aumentar a
percepcao de valor da marca fazendo uso de procedimentos como: melhoria do produto,
reducdo de preco, adicionando conveniéncias ou promovendo a imagem da loja. Tal fato
evidencia o desconhecimento dos empresarios sobe o retorno das acdes que realizam,
isso se deve, a falta de estrutura e controle das acOes de marketing nas empresas de
pequeno porte, o que impossibilita uma visdo clara da realidade por parte dos gestores,
no que tange aos beneficios dos quais essas organizagdes poderiam usufruir. Assim
sendo, a margem de lucro obtida pelas organizacdes pode ndo ser um empecilho para
que haja investimento em busca de um marketing de qualidade para as mesmas. Pode-se
destacar também que no item “ndo h4d como conciliar pregos baixos e bom
atendimento”, obteve-se mediana “1”, que representa discordar totalmente da sentenca.
Soma-se a isso, que “a estratégia de langar pregos promocionais (precos baixos) € o tipo
de acdo mais utilizada pela empresa” recebeu mediana “3”, que significa indiferenca, ou
seja, um meio-termo entre a discordancia e a concordancia. Esse fato possivelmente
tenha sido causado, em funcdo das empresas pesquisadas atuarem em diferentes ramos
no mercado, com diferentes publicos e, assim sendo, € natural que as estratégias
utilizadas com relacdo ao preco sejam distintas entre essas organizacfes. Sobre este
aspecto, Daud e Rabello (2007) afirmam que o “posicionamento de ‘prego baixo todos
os dias’ ficard restrito” apenas as organizacdes que fazem grande uso de capital
financeiro. Todas as demais empresas terdo que oferecer conveniéncias para encantar e
consequentemente fidelizar sua clientela.

Posteriormente a tabela 08 que aborda questdes de praca-conveniéncia das
organizacOes analisadas, de acordo com a visdo dos gestores.

Tabela 08: Acbes de praga-conveniéncia

QUESTOES Média | Mediana | Desvio
padréao
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A empresa investe em a¢es sociais. 3,59 4,00 1,301
A empresa possui uma estratégia de marketing. 3,53 4,00 1,291
A empresa possui ferramentas como email ou servico 0800 para 3,07 3,00 1,585
ouvir o cliente.

As condicdes de pagamento facilitam a compra para os clientes. 4,00 5,00 0,806

Fonte: Dados da pesquisa.

Um dos pontos que mais chamam atengdo nos dados da tabela 08, sdo as respostas
com relacdo a empresa possuir uma estratégia de marketing. A mediana nas questdes: “a
empresa investe em acfes sociais” e “a empresa possui uma estratégia de marketing” é
“4” 0 que segundo a escala refere-se a concordar pouco. Entretanto, ndo faz sentido as
empresas afirmarem que possuem uma estratégia de marketing, a0 mesmo tempo em
que obteve-se 0 mesmo resultado no bloco anterior para a afirmacdo de que a margem
de lucro ndo possibilitava investir em marketing, essa divergéncia implica em uma
contradicdo por parte dos respondentes. O que pode ocorrer aqui, € que mesmo alguns
gestores afirmando ndo existir uma estratégia, na visdo de Albuquerque (2002), as
organizagOes tém sim os principais requisitos para o desenvolvimento de uma estratégia
de marketing, mas o problema é que a formulacdo dessas estratégias ocorre de maneira
desarticulada.

No que tange a praga e conveniéncia ressalta-se a visdo de Giuliani (2009) e
Cobra (2009), ja descritos anteriormente, que afirmam respectivamente que praca
refere-se @ maneira como 0s produtos e servicos sdo entregues aos mercados para se
tornarem disponiveis, e como exemplo de conveniéncia é destacado o atendimento com
cortesia. Neste sentido, nota-se que o item “as condigdes de pagamento facilitam a
compra para os clientes”, apresenta alta mediana “5” e baixo desvio padrdo “0,806”, o
que significa que as empresas de modo geral concordam totalmente com a sentenca. Ja
0 item “a empresa possui ferramentas como email ou servigo 0800 para ouvir o cliente”
apresenta média de respostas de “3,07”, o que significa que este item pode ser
melhorado, tendo em vista que representa indiferenca na escala de respostas.

Buscando-se realizar uma sintese deste ultimo bloco, a seguir apresenta-se a
tabela 09, que aborda questbes sobre o marketing das empresas na visdo dos
respondentes, bem como a anéalise dos dados obtidos com a pesquisa.

Tabela 09: Marketing

QUESTOES Média | Mediana | Desvio
padrédo

E importante investir em marketing para se diferenciar no mercado. 4,64 5,00 0,663
A empresa atua sempre na mesma forma, pois ndo ha motivos para 2,49 2,00 1,407
mudancas.
A empresa avalia periodicamente se esta no caminho certo para 4,42 5,00 0,875
alcancar os resultados.
A empresa tem o conhecimento necessario sobre marketing. 3,83 4,00 1,147

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao observar os dados da tabela 09, na sentenga “¢ importante investir em
marketing para se diferenciar no mercado” obteve-se 0 menor desvio padrdo deste
bloco, mediana “5” e média “4,64”, o que significa que todos concordam ou concordam
totalmente com esse quesito. Entretanto, embora os respondentes concordem com a
importancia de se investir em marketing, ao responder a afirmacdo de que a empresa
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tem o conhecimento necessario sobre marketing, percebe-se um desvio padrdo
consideravelmente mais alto, ¢ média de “3,83” nas respostas, ou seja, ha quem
concorde e quem discorde da sentenga, e ainda os que permaneceram indiferentes,
demonstrando que h& muitas diferencas entre as empresas estudadas, somado a isso as
analises realizadas até este momento no estudo, indicando certo descompasso na Vvisao e
nas acdes dos respondentes. Tal fato vai ao encontro ao que defende Mintzberg (1973),
que afirma que as empresas de pequeno porte possuem muitas diferencas entre elas,
inclusive as que atuam do no mesmo ramo. Ademais, destaca-se que as estratégias de
marketing dependem da formacéo do gestor, bem como da experiéncia profissional do
mesmo (STOKES, 2000).

Em suma, os gestores parecem acreditar na importancia das agdes de marketing
para as empresas, entretanto, € necessario que haja um melhor entendimento na
aplicacdo das ferramentas disponiveis para que essas organizagdes desenvolvam o
marketing com mais eficiéncia. Ao findar a andlise e discussdo dos resultados obtidos
na pesquisa, passa-se para o proximo capitulo, o qual visa tecer as considerac@es finais
do estudo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

No presente estudo, buscou-se analisar as agdes de marketing das pequenas
empresas do comércio de Santana do Livramento. A partir da analise dos resultados do
questionario aplicado, foi possivel realizar observacdes a respeito da realidade das
MPES aqui estudadas. Acredita-se que este estudo tenha alcancado os objetivos
propostos, no &mbito académico colaborando para aumentar a literatura sobre a tematica
nesta realidade organizacional, tendo em vista a representatividade das MPEs no pais, e
sua importancia na economia nacional. No ambito gerencial, contribuiu para que os
gestores possam refletir a respeito da utilizacdo das acdes de marketing e seus
beneficios em suas organizacdes, para que assim possam usufruir de um diferencial
competitivo no mercado.

Em resposta ao primeiro objetivo especifico, que era caracterizar o perfil das
empresas estudadas, analisando-se as respostas dos gestores, foi possivel descrever-se
tanto as organizacGes quanto os respondentes da pesquisa. Deste modo, pdde-se
constatar que embora os ramos de atuacdo tenham variado bastante, cerca de 39% séo
do ramo de vestuario, além de 4,7% que trabalham com calcados e vestuario, ou seja, a
maior parte das empresas analisadas. No que se refere ao tempo de mercado, observou-
se que mais de 90% das empresas estd no mercado ha mais de 5 anos,. No que tange o
namero de funcionarios, nota-se 61%, ou seja, a maior parte, possuem até 3
colaboradores. Referente ao nimero de gestores, percebe-se que 62,5% das empresas
possuem apenas 1 gestor. Ja no que tange a formacdo dos gestores, verifica-se que
37,5% dos respondentes possuem ensino superior completo, o que considera-se ser
relevante para a profissionalizagdo dos negdcios. Por fim, cerca de 60% das empresas
séo familiares.

Ainda com relagdo ao primeiro objetivo especifico, constata-se que 50,8% dos
respondentes sdo do género feminino. Muito se discute atualmente sobre o crescimento
da presenca feminina no mercado. Entretanto, no que tange a participacdo das mulheres
em cargos de chefia e geréncia nas empresas e organizacfes, ainda é preciso avancar.
Isso porque, de acordo com informacgdes do Portal Brasil (2017) e segundo um estudo
da Organizacédo Internacional do Trabalho (OIT), entre 5% e 10% dessas instituicdes
sdo chefiadas por mulheres no Brasil. Quando questionado sobre o tempo do trabalho
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dos entrevistados, observa-se que apenas 8,9% trabalham a menos de 5 anos na empresa
e cerca de 60% a mais de 10 anos. Isso é um dado positivo, a medida que demonstra
que essas empresas conseguiram se manter no mercado, confirmando que a mortalidade
das micro e pequenas empresas do pais caiu ao menor nivel dos altimos anos
(SEBRAE, 2013).

No que tange ao segundo objetivo especifico, que buscou analisar o conhecimento
de marketing por parte dos gestores das pequenas empresas em Santana do Livramento,
acredita-se que os respondentes de uma maneira geral, ndo compreendem o conceito do
que é o marketing, muito embora, quando questionados se sabiam o que é marketing,
como resposta obteve-se 94,9% afirmando que sim, conhecem o conceito de marketing
e apenas 5,1% dizendo que ndo. Apesar desse resultado expressivo das pessoas
afirmando saber o que é marketing, quando perguntado quais palavras na visdo deles,
referem-se ao conceito de marketing, a maioria citou a propaganda. Em um estudo
realizado por Sarquis (1998), as pequenas empresas que investiam em propaganda
também foram indagadas sobre o método que utilizavam para avaliar resultados, 0s
resultados apontaram que “73,3% afirmaram ndo avaliar os resultados dos
investimentos em propaganda”. Da mesma forma acredita-se que ndo h& conhecimento
por parte dos gestores a respeito dos resultados das acGes de marketing praticadas, e este
pode ser um dos motivos que os fagcam associar marketing a propaganda com tanta
énfase.

O ultimo objetivo especifico desta investigacdo, procurou mensurar as agfes de
marketing mais praticadas pelos gestores. Neste quesito, 74,6% responderam que
praticam acOes de marketing, enquanto que 25,4% afirmaram ndo praticar. Foi
questionado quais acdes de Marketing, as organizacdes praticavam, houve 68 citacdes
referente a itens relacionados a publicidade e propaganda, onde foram destacados o
marketing digital, radio, TV, jornal, panfleto, revista, placar e moto propaganda. Como
ja analisado anteriormente, os gestores parecem relacionar o marketing a propaganda
com muita énfase, ignorando ou desconhecendo o fato de que marketing engloba muito
mais do que isso, como destacado por Boone e Kurtz (2009) e Churchill (2000), que
afirmam que marketing também envolve aspectos de planejamento do produto, fixacdo
de prego, promocao e praca. Outro aspecto que teve destaque, foi o fato de as empresas
concordarem que é importante investir em marketing para se diferenciar no mercado, ao
mesmo tempo em que afirmaram que a margem de lucro ndo possibilitava investir em
marketing, o que ndo faz sentido. Assim sendo, essa divergéncia implica em uma
contradicdo por parte dos gestores. As analises realizadas no estudo, indicaram certo
descompasso entre a viséo e as agdes dos gestores.

A contribuicdo deste estudo esté relacionada principalmente a reflexdo sobre a
aplicacdo das a¢Ges de marketing, bem como esclarecer o sentido conceitual e pratica do
marketing nas organizacOes, buscando verificar a percepcdo dos gestores de empresas
de pequeno porte. Além disso, foi possivel retratar a realidade das MPEs do comércio
de Santana do Livramento.

Como limitagGes deste estudo pode-se destacar a resisténcia dos gestores para
responder o questionario, assim como o limitado conhecimento dos gestores a respeito
do tema. Cita-se também a escassa literatura de estudos com o foco em organizagdes de
menor porte, apesar da importancia dessas organizagdes para a economia. Para finalizar,
apesar de o principal objetivo do estudo ter sido alcangado, e ter-se chegado a uma
resposta ao problema de pesquisa proposto, para estudos futuros sugere-se que O
processo de amostragem seja probabilistico, pois cada elemento da populagdo tem uma
chance de ser selecionado para compor a amostra. PropGe-se também a realizacdo de um
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estudo em empresas que tenham melhor entendimento do assunto, para que se tenha
maior aprofundamento do tema.
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APENDICE A
QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA TCC- UNIPAMPA

Prezado (a) respondente, esta pesquisa tem como objetivo levantar dados para o
estudo intitulado “Marketing em Empresas de Pequeno Porte: Um estudo com
Empresas do comércio de Santana do Livramento”. O presente estudo tem a
orientacdo da Prof? Dr2. Andressa Hennig Silva.

Sendo esta pesquisa requisito para obtencdo do titulo de Bacharel em
Administracdo pela Universidade Federal do Pampa — UNIPAMPA. E importante
ressaltar que as questdes devem ser respondidas de acordo com a sua realidade, ndo
existindo respostas certas ou erradas. E politica da pesquisa a estrita confidencialidade
dos dados, sendo assim, as informagdes aqui coletadas serdo usadas somente para fins
académicos da pesquisa.

Agradeco pela sua colaboracao!
Pesquisador: Kelvin Maronesi
kelvin.munhoz@hotmail.com / (55) 91205329

Bloco I- Perfil Empresa

Nome da empresa:

Ramo de atuacéo da empresa:

H& quanto tempo a empresa esta no mercado?
Qual é o porte da empresa?

Quantos funcionérios a empresa possui?
Cargo do entrevistado:

Género: () Feminino () Masculino
Tempo de trabalho na empresa:

Quantos gestores a empresa possui?

10 Qual é a formacéo dos gestores da empresa?
11. A empresa é Familiar? () Sim () N&o

©CoNOR~WNE

Bloco 11- Conhecimento de Marketing

12. Vocé sabe o que é Marketing? ( ) Sim ( ) Néao
13. Quais as palavras abaixo, na sua visao, referem-se ao conceito de Marketing:

* Assinale quantas palavras vocé julgar necessario:

( ) propaganda () necessidade

( ) Enganagéo () venda

( ) desejos () fidelidade

( ) promocgéo () preco baixo

() satisfacéo de clientes ( ) relacionamento cliente-empresa
( ) Outro:

14. Sua empresa pratica agdes de marketing ? () Sim ( ) Ndo
15. Se marcou sim na anterior, responda quais a¢es sua empresa
pratica?
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16. Na sua visdo, quais acdes de marketing citadas acima obtiveram mais sucesso? Porqué?

Bloco I11- Marketing em Pequenas Empresas

A seguir apresenta-se algumas questdes, assinale conforme a escala que segue:

Discordo totalmente Discordo Indiferente | Concordo pouco | Concordo totalmente
1 2 3 4 5
QUESTOES 3 4 5

17.

A empresa utiliza a comunicacdo interna para ter harmonia
com os colaboradores.

18.

Os meios de comunicagdo com os clientes precisam ser
melhorados.

19.

N&o h& como conciliar pre¢os baixos e bom atendimento.

20.

A margem de lucro obtida ndo possibilita investir em
marketing.

21,

Hé produtos/ servicos diferenciados na empresa.

22,

A empresa divulga de maneira adequada seus produtos.

23.

E importante investir em marketing para se diferenciar no
mercado.

24,

A estratégia de lancar precos promocionais (pre¢os baixos) é
o tipo de a¢do mais utilizada pela empresa.

25.

A empresa busca atingir todos os tipos de publico.

26.

A empresa proporciona satisfacéo aos clientes.

27.

A empresa investe em a¢des sociais.

28.

Como estratégia para atrair clientes, utiliza-se agdes voltadas
a missdo, visdo e valores da empresa.

29.

A empresa esta sempre procurando introduzir novos
produtos.

30.

A empresa atua sempre na mesma forma, pois ndo ha
motivos para mudangas.

31.

A empresa avalia periodicamente se esta no caminho certo
para alcangar os resultados.

32.

A empresa possui uma estratégia de marketing.

33.

A empresa mantém os clientes bem informados de
novidades e promogoes.

34.

A empresa tem o conhecimento necessario sobre marketing.

35.

A empresa esta direcionada para satisfazer os clientes e
acOes sdo realizadas para esta finalidade.

36.

As opinides dos clientes ndo alteram a forma como a
empresa conduz 0s negocios.

37.

A empresa mantém o contato com o cliente apds a venda.
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38.

A empresa dedica tempo para conhecer as necessidades dos
clientes, através de telefonemas, pesquisa de satisfacdo ou
pessoalmente.

39.

A empresa faz uso das redes sociais para atrair clientes.

40.

A empresa possui ferramentas como email ou servico 0800
para ouvir o cliente.

41.

As condi¢des de pagamento facilitam a compra para 0s
clientes.

42.

Ha vantagens oferecidas aos clientes que compram com
maior frequéncia.

43.

A empresa desenvolve algum programa de fidelizagdo dos
clientes.

44,

Vocé considera marketing sindbnimo de propaganda?




