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RESUMO

GAVA, Julia Rodrigues. Analise dos principais meios de comunicacdo adotados
pelas micros e pequenas empresas na cidade de Nova Veneza — SC. 2016. 70
paginas. Monografia do Curso de Administracdo de Empresas da Universidade do
Extremo Sul Catarinense — UNESC.

As micro e pequenas empresas ja sdo 9 milhdes no Brasil, representam 27% do
Produto Interno Bruto do pais, sendo a participacdo das mesmas muitos significativa
na economia brasileira. A comunicagdo € muito importante no a&mbito empresarial,
pois com consumidores e com tantos concorrentes, os meios de divulgacdo se
tornaram mais indispensaveis. Por esta razdo, as organizacfes buscar varios meios
de divulgacéo, utilizando de inteligéncia e criatividade, para se destacar no mercado
de atuacdo. Diante disto, este estudo tem como objetivo analisar quais 0os meios de
comunicacdo adotados pelas micro e pequenas empresas, situadas na cidade de
Nova Veneza, Santa Catarina. A metodologia utilizada para o inicio da pesquisa, foi
bibliografica, por meio de livros, teses, artigos. Quanto aos fins, € uma pesquisa
exploratéria-descritiva visto que o0 assunto em questdo ndo possui informacdes
sistematizadas. Foram pesquisas 111 empresas, dentre as 662 empresas que estao
localizadas em Nova Veneza — SC, por meio de questionario realizados com o
responsavel de marketing, quando a empresa possuia ou o proprio proprietario. A
andlise dos dados foi qualitativas. Verificou-se que as micro e pequenas empresas
entrevistadas de Nova Veneza, utilizam muito do boca-a-boca como forma de
divulgacao, pelo fato de ser uma cidade pequena, na qual as pessoas ainda prezam
pela confianca da indicacéo de outra pessoa conhecida. Verificou-se também que as
empresas estdo comecando a utilizar meios de divulgacéo digital, como Facebook,
por acharem que desta forma conquistam mais clientes e por ser um meio de
divulgacao barato. Em contraponto, alguns setores ndo empregam deste meio, pois
0 seu publico-alvo ainda ndo adota a internet como recurso para busca de
informagdes sobre produtos e servigos. Outro aspecto percebido foi o de que ainda
nao ha muito investimento por parte das empresas em comunicacao, embora elas
reconhecam a importancia destas estratégias para atingir os seus consumidores.

Palavras-chave: Micro e Pequenas Empresas, Comunicacdo Empresarial,
Marketing.
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1 INTRODUCAO

Segundo os dados SEBRAE (2014), os pequenos negocios representam
27% do Produto Interno Bruto (PIB), ou seja, mais de um quarto do PIB € gerado por
cerca de 9 milhdes de micro e pequenas empresas no Brasil e segundo o presidente
do SEBRAE, Luiz Barretto, essas empresas vem crescendo cada vez mais, mas ele
afirma que o empreendedorismo ndo deve somente crescer em quantidade de
empresas, mas também a sua participacdo na economia.

Muitas empresas sdo criadas pela necessidade do empreendedor suprir
algum problema vivenciado ou analisado pelo mesmo, mas, muitas vezes, 0
empresario s6 tem conhecimento da parte técnica para resolver este problema,
esquecendo de criar estratégias para vender o seu produto e como chegar ao seu
cliente final (COHEN, 2012).

Argenti (2006) diz que a comunicacdo € algo vital para uma empresa,
tornando-a mais necessaria e sofisticada com todos os avancgos tecnoldgicos. E os
clientes também estdo utilizando desta tecnologia, aumentando seus acessos as
informacgdes, isso faz com que os clientes estejam mais informados sobre produtos e
servicos e ao mesmo tempo mais cético sobre o que Ihe é oferecido. Por isso é
muito importante as organiza¢cfes criarem um sistema de comunica¢do empresarial
coordenado, pois desta forma, as mesmas terdo suporte para enfrentar obstaculos
com ferramentas e estratégias adequadas.

Tomasi e Medeiros (2007) mencionam que a comunicacdo, ndao é soO
transmitir informacdes, mas também, significados. Por isso, que interna ou
externamente a comunicagao precisa ser organizada e transmitida de forma clara e
coesa.

A primeira parte de uma estratégia de comunicacdo empresarial eficiente
esta relacionada a propria organizacdo. “Os trés subconjuntos de uma estratégia
organizacional incluem (1) determinar os objetivos de dada comunicacgao; (2) decidir
que recursos estdo disponiveis para alcancar tais objetivos e (3) diagnosticar a
reputacdo da organizacao” (ARGENTI, 2007, p.29).

Segundo Nassar e Figueiredo (2006) a comunicacdo empresarial nao
pode ser vista de forma isolada, que s6 usa de métodos e técnicas para transmitir
informacdes para dentro e fora da empresa; a comunicacdo € um conjunto de todas

as acdes tomadas pela organizacdo. Tendo como base, diversos métodos e técnicas
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que criam uma estratégia de comunicacao eficiente, como abordado por Argenti
(2007) tudo isso resumido em: rela¢des publicas, propaganda, pesquisa, promogoes,

marketing.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Segundo Cahen (1990) a imagem de uma empresa, geralmente € criada
a partir das expectativas das pessoas sobre a imagem da empresa, por isso, que a
empresa deve ter atencdo as mensagens comunicadas para o desenvolvimento da
sua imagem. Muitas vezes a empresa nao consegue refletir sua imagem ao
consumidor, por ndo utilizar meios de comunicacdo eficazes ou pelos parcos
recursos disponibilizados no fortalecimento da sua imagem, por considerar que
estdo gastando com algo desnecessério, e ndo fazendo um investimento importante.
De acordo com Maximiano (2011) um dos objetivos do marketing é
manter a empresa e seus stakeholders em sintonia, assim a empresa consegue
identificar os interesses, as tendéncias e as necessidades do seu publico-alvo;
podendo desenvolver um planejamento estratégico que possibilite a empresa
produzir o produto que sera oferecido aos seus clientes, identificando o melhor meio
de distribuicdo a ser utilizado, definindo a que preco o produto sera ofertado, de que
forma o produto ser4 comunicado ao mercado, para consequentemente gerar a
resposta esperada pela empresa, que sera suas vendas e participacao no mercado.
Entdo de acordo com a literatura, a imagem é fundamental para uma
empresa e cuidar da imagem que se esta comunicando ao mercado € importante
para qualquer organizagao, principalmente as micros e pequenas empresas. Saber
guais 0os meios de comunicagcéo s&o os mais utilizados, bem como quais sao os que
séo melhores de acordo com cada empresa entrevistada, ja& que muitas das micros e
pequenas empresas possuem poucos recursos e estdo a pouco tempo no mercado.
Portanto, este trabalho visa responder a seguinte pergunta: Analisar
guais os principais meios de comunicagdo adotados palas micros e pequenas

empresas de Nova Veneza - SC?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar quais as principais acdes que as micro e pequenas empresas de
Nova Veneza — SC, utilizam para colocar sua marca no mercado, quais os meios de

comunicacdo mais utilizados para promové-las.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar o cenario das micros e pequenas empresas de Nova Veneza —
SC., com énfase em seus processos de comunicacao;

b) Levantar as ferramentas de comunicagcdo que séo utilizadas pelas micros e
pequenas empresas de Nova Veneza - SC;

C) Descrever a percepcdo dos empreendedores sobre as estratégias de
comunicacao que apresentam os melhores resultados;

d) Apresentar novas ferramentas que podem ser utilizados por micro e pequenas

empresas em seus planos de comunicacao.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho tem como o objetivo analisar quais as estratégias de
comunicacdo mais utilizadas pelas micro e pequenas empresas, situadas na cidade
de Nova Veneza — SC.

Assim como os altos impostos, concorréncia desleal e o poder de
barganha das grandes empresas, também os meios ineficazes de comunicacdo sao
um dos problemas enfrentados pelas micro e pequenas empresas, pois muito vezes
elas ndo sabem como utilizar adequadamente as ferramentas de marketing ao seu
favor.

Desta forma, este trabalho € analisar quais sdo 0os meios de comunicacao
mais utilizados por uma amostra de micro e pequenas empresas da cidade de Nova
Veneza, localizada no sul catarinense e identificar quais delas sdo vistas como mais
eficazes pelos empreendedores. Algumas micros e pequenas empresas véem 0

marketing com custo, mas a perspectiva real deveria ser de investimento. Como
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muitas delas, ndo dispdes de muitos recursos para serem investidos, entdo é
importante analisar quais meios de comunicagao apresentam-se mais vantajosos.

Este estudo é oportuno, pois permite que se possa verificar quais sao as
ferramentas de comunicacdo mais utilizadas, e quais meios de comunicacdo sao
mais conveniente para cada setor. Pois, cada setor tem um publico alvo diferente e
com propostas distintas. Dessa forma, o correto seria priorizar os tipos de
comunicacdo que mais se identificam para aquele determinado setor, tanto o de
transformacao, quanto o de servico.

Outro objetivo do trabalho seria diagnosticar quais sao as ferramentas de
comunicagcdo que precisam de recursos menores, mas que ao mesmo tempo
oferecem bons retornos para as pequenas empresas, pois estas muitas vezes nao
disponibilizam de  tantos recursos disponiveis para  investir em
comunicacdo/marketing em comparacdo as grandes corporacdes. Portanto, este
estudo mostra-se relevante ao fazer um diagndstico de quais estratégias as micro e
pequenas empresas poderiam utilizar, otimizando os parcos recursos, mas trazendo
bons resultados as mesmas. Também é relevante, pois pretende pesquisar 0s novos
meios de comunicacdo, que se utilizacdo de recursos tecnolégicos, que gastam

menos do que os meios tradicionais de comunicagao.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 AS FUNCOES ADMINISTRATIVAS

Conforme se apresenta na literatura as fungbes administrativas se
fundamentam na interpretacéo e traducédo dos objetivos propostos pelas empresas
através de uma acdo empresarial por meio de quatro fatores indispensaveis a
administracdo. As ac¢bes se fundamentam com base no planejamento, organizacao,
direcdo e controle dos esforgos direcionados a superacao dos objetivos propostos.
Sendo assim se pode definir que a administracdo se utiliza de todos 0s processos
citados por varios autores para conseguir atingir objetivos especificos demarcados
pela empresa da maneira mais eficiente e eficaz (SILVA, 2008; CHIAVENATO,
2014).

A figura abaixo constitui as fungbes para o processo administrativo,
segundo Silva (2008) a figura apresenta as relacdes entre as funcdes que sao
divididas em dois topicos: recursos e resultados. Os recursos disponiveis sdo 0s
humanos, materiais, financeiros, de informacéo, tecnolégico; ja os resultados sao as
metas alcangadas, a melhoria de desempenho e o aumento de recursos e

capacidade para metas futuras.
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Figura 1 — O processo administrativo

Fonte: Chiavenato (2014, p. 7).

A partir das constantes mudancas no cenario econémico e ambiental as
organizacfes necessitam estar em busca de se adaptar aos recursos disponiveis
com base nos objetivos organizacionais. Na qual se faz necesséaria uma estratégia
fomentada e estabelecida pela empresa, onde possa se sustentar com 0S recursos
disponiveis e se preparar para possiveis problemas que podem acontecer no futuro.
A estratégia empresarial € o principal passo nas organizacdes para se obter o
sucesso administrativo, visto que a estratégia de uma organizagdo condiz com as
metas propostas, ou seja, aonde a empresa quer chegar e qual caminho ela vai
percorrer. Sendo assim o planejamento estratégico antecipa provaveis problemas e
desenvolve formas para ameniza-los ou dizima-los (CHIAVENATO, 2014).

Maximiano (2011) define a estratégia empresarial como politicas de
negocios, isso €, a empresa adota estratégias para assegurar o seu desempenho e
sua sobrevivéncia no mercado, contudo, a empresa tem que pré-estabelecer onde
ela quer chegar, qual sdo suas estratégias perante o concorrente, qual posi¢cédo ela
visa atingir no mercado, entre outras definicdes. Tudo isso dependera também de

qual segmento de mercado ira atender, qual o mix de produtos/servicos.
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2.1.1 Planejamento

O planejamento conforme Silva (2007) é aquilo que a empresa e um
determinado grupo de pessoas desejam fazer e quais metas pretendem atingir.
Conforme afirmam Kwasnicka (1988) e Chiavenato (2014) o planejamento é a
principal fungdo no processo administrativo, pois € com ele que a organizagéo
sabera que caminho seguir. Na qual se considera que nenhuma organizacdo deveria
simplesmente esperar para ver 0 que ir4 acontecer, sem ter um planejamento para
como enfrentar os potenciais problemas, pois com o0 planejamento a organizagao
podera amenizar quaisquer danos que o ambiente externo vier a impor.

A sobrevivéncia de uma empresa depende da antecipacdo de obstaculos
futuros, a evolucdo do mercado e a composi¢cao dos produtos, com o planejamento
as empresas conseguem prever e preparar normas corretivas para si. Para isso, é
preciso entender o0 que 0s seus consumidores querem, pois com um bom
planejamento a empresa ndo apenas atende as necessidades dos clientes como as
antecipa, respondendo e criando novas condicfes de mercado (DIANA, 2015).

Segundo Chiavenato (2014) o planejamento estratégico se formula
através de pesquisas desenvolvidas pela empresa acerca de um futuro préximo.
Deve-se considerar que muitas vezes as organizacdes nado terdo todos os dados
necessarios para a elaboracdo do planejamento, portanto € de suma importancia
gue a empresa possua colaboradores proativos, intuitivos e capazes de julgar e
tomar boas decisdes.

Silva (2007) diz que o planejamento estratégico ndo é algo exclusivo das
grandes empresas, mesmo que seja muito mais utilizado por estas. As empresas
menores, devido ao fato de sofrerem mais com as mudangas no mercado, seja o
interno e/ou externo, deveriam se utilizar do planejamento estratégico como
prevencao das possiveis situacdes ocorridas, pois, como defende Drucker (1998), o
planejamento é pensar a longo prazo. Desta forma a empresa tem como analisar 0s
dados e informagBes para que seus objetivos acontecam da melhor forma possivel.
Porém para que o planejamento dé certo, suas decisdes de curto prazo devem estar
ligadas as de longo prazo, fazendo com que caminhe juntas e assim alcangar seu
objetivo final.

Para Chiavenato (2014) existem trés caracteristicas consideradas como

principais para o planejamento estratégico. A primeira caracteristica do planejamento
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€ o0 longo prazo, pois € necessario antecipar quais circunstancias a empresa
enfrentara no futuro e quais decisdes ela tomard. Como segunda caracteristica
principal a ser considerada € a consciéncia de que o planejamento ndo € 100%
garantido, pois o mesmo depende do ambiente externo, que € um ambiente que a
empresa nao pode controlar, sendo que a empresa tera que estipular um prazo para
sempre estar adaptando o seu planejamento e fazendo alteragées de acordo com as
mudancas externas. E por fim, a terceira caracteristica do planejamento ndo se
realiza somente para uma sé area da empresa, ele engloba toda a organizacdo. Na
qual no planejamento tem que estar todos os recursos disponiveis para a empresa,
desde matérias até os seus funcionarios, com isso, conseguindo ver o potencial da

empresa.

2.1.1.1 Etapas do planejamento estratégico

Para a execucdo do planejamento se compete seguir sete etapas, nas
guais se determina os objetivos empresariais, se realiza a analise ambiental externa
e a andlise organizacional interna, se formula as alternativas estratégicas e se
escolhe a estratégia empresarial. A partir da escolha se d4 o momento da
elaboracdo do planejamento estratégico, sua implantacédo através de planos taticos
e operacionais e por fim se acompanha e se avalia os resultados obtidos, conforme
se apresenta na Figura 2 (CHIAVENATO, 2014).
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Figura 2 — Etapas do planejamento estratégico.

Determinacao dos objetivos
(onde queremos chegar?)

Oportunidades ars .
ambientaic Analise ambiental externa

Ameagcas (o que ha no ambiente?)
ambientais

Forgas e - . . 5
potencialidades Analise organizacional interna
internas (o que temos na empresa?)

Fragilidade internas

Formulacdo de alternativas
(o que fazer?)

Elaboracdo do planejamento
(como fazer?)

Implementacdo e execucao
(como tornar realidade?)

Avaliacdo de resultados
(como estamos indo?)

Retroacao

Fonte: Chiavenato (1994, p. 162)

2.1.2 Organizacgao

A organizacdo é quando a empresa estrutura seus materiais e pessoas
para atingir as metas determinadas no planejamento. Para uma empresa funcionar,
ela tem que ter como base as estruturas de dois organismos, que s&o: o social, que
€ composto pelas diretorias, seguido pelo corpo de colaboradores; com isso, a
empresa tem que se organizar para gerir tanto as pessoas, quanto 0s seus materiais
e equipamentos que fazem parte estrutura da empresa, e para que em conjunto
facam a transformacédo das matérias-primas para o produto final. Pode-se dizer que
a organizacdo é a segunda etapa, pois na organizacdo é onde todo o planejamento
entra em agdo, onde a equipe responsavel ira colocar todos os recursos disponiveis
para transformar em resultados concretos (RIBEIRO, 2003; SILVA, 2007,
CHIAVENATO, 2014).

Segundo Silva (2007) a organizacdo ndo deve apenas estabelecer cargos

e metas e colocar qualquer pessoa para exercer o cargo. Pois em uma organizagao
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ninguém trabalha sozinho; as pessoas trabalham em grupos e é papel da
organizagcdo a fungdo de organizar as pessoas de acordo com suas habilidades e
com a integracdo dessas pessoas. Isso faz com que, a empresa tenha uma
eficiéncia e eficacia melhor.

O processo de organizacdo € o conjunto de decisdes que tem como
objetivo criar uma estrutura estavel e dindmica, definindo quais atividades ela devera
exercer, se tera que trabalhar em conjunto com outro colaborador ou em grupo, iSso
segundo o definido pelo organograma. O planejamento da organizacédo se ndo bem
estruturado, pode se tornar um grande problema, pois muitas vezes sao estruturas
complexas e formalizadas, isso ocorre muito em empresas de grande porte, ja as
micros e pequenas empresas, pelo fato de terem menos cargos, sdo estruturas mais
simples, pois séo definidos os cargos e quem realiza quais atividades (MAXIMIANO,
2011).

A departamentalizacdo é representada em um organograma, que além de
mostrar quais tarefas sao exercidas dentro da empresa, também mostra os niveis de
hierarquia e quem responde para quem. Um organograma bem estruturado, e capaz
de ser executado no dia-a-dia da empresa, torna os niveis de eficiéncia e eficacia
nas tomadas de decisdes mais consistentes (STONER; FREEMAN, 1994).

Kwasnicka (1988) diz que é muito dificil um administrador conseguir criar
a organizacao desde o comeco, pois, muitas vezes tem que se fazer mudancas nos

planos para satisfazer as necessidades do projeto.

2.1.3 Direcéao

A direcdo é quando se coordena os colaboradores para que eles
executem suas tarefas de acordo com seus cargos. Todos os empregados tém que
saber quais funcdes e tarefas esta determinado a fazer. E de suma importancia um
bom dirigente, pois sera ele que ira direcionar e auxiliar os seus colabores quando
estes precisarem. A direcdo € um dos elementos mais importantes, pois se 0s
lideres ndo coordenarem os seus colaboradores de forma clara e concisa o
empreendimento pode ser um fracasso, pela ma lideranga (SILVA, 2007).

Depois de planejado a agdo empresarial, organizados os recursos a

serem utilizado, entra em cena a dire¢cdo, onde todo o planejamento comecga a andar
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e acontecer. A direcdo faz a empresa funcionar por meio dos seus funcionarios, pois
a direcao tem tudo haver com a acao e com as pessoas (CHIAVENATO, 2014).

Ribeiro (2003) diz que a direcdo € quando a empresa consegue fazer com
gue o planejamento aconteca de forma harmoniosa entre as metas da empresa e as
pessoas que ali trabalham, de forma que cada um faca o que esté estabelecido para
fazer. Mas para que isso aconte¢ca, um bom lider sabe delimitar responsabilidades
tanto na area comercial, técnico e administrativo.

Segundo Stoner e Freeman (1994) e Maximiano (2011) falam que, para
se ter uma boa direcdo, tem-se que ter um bom lider, pois o lider é quem motiva e
influéncia os seus colaboradores a cumprir metas e estarem satisfeitos com o0s seus
desempenhos na empresa. Mas vale lembrar que um bom lider ndo é s6 aquele que
da ordens, mas sim, aquele que auxilia e trabalha junto com seus liderados, pois
muitas vezes a empresa tem um bom gerente, sendo ele organizado, justo e um
bom planejador, mas mesmo assim ndo é bom em motivar e influenciar os seus
subordinados.

Sendo assim, de acordo com 0s autores citados acima, para ter uma boa
direcédo para alcancar as metas planejadas pela organizacdo, a empresa tem que ter
um lider qualificado para trabalhar e auxiliar os seus subordinados, estar aberto a
novas ideias e saber ouvir 0 que seus colaboradores tém a dizer, para que assim, a

empresa esteja sempre evoluindo o seu capital intelectual.

2.1.4 Controle

De acordo com Silva (2007) o controle tem como objetivo verificar se tudo
estd indo conforme o planejamento, com as ordens dadas pelos dirigentes, e
verificar se o planejamento esta tendo erros e falhas, sendo assim, as arrumando,
impedindo que acontega novamente.

O controle estéa relacionado com as outras fun¢des administrativas: o
planejamento, a organizacdo e a dire¢cdo. Porque muitas vezes é obrigacdo do
controle modificar o planejamento, a organizacéo e a direcao para que a empresa se
torne mais eficiente e eficaz (CHIAVENATO, 2014).

Para Daft (2005) e Maximiano (2011) controle é o processo utilizado para
verificar se a execucao do planejamento esta ocorrendo como esperado. Caso haja

convergéncias entre as metas e os resultados, € da responsabilidade do controle
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realizar modificacdes do planejamento, para que desta forma, possa ser alcancar as
metas propostas pela organizagcdo. Essencialmente seguindo dados corretos
disponibilizados pela empresa, como um meio de informacdo, para que assim se
consiga tomar decisdes para manter as metas e o0s resultados almejados da
empresa.

O controle € um complemento do planejamento, pois o planejamento traca
as metas de onde a organizacdo quer chegar, mas o controle € quem mantém o
planejamento na rota, ajustando ou modificando quando for preciso. Muitas vezes
empresas elaboram planejamentos minuciosos e complexos, mas se a organizagao
ndo utilizar o controle eficaz, 0 mesmo néo ira atingir seus objetivos. O controle
também tem como meta avaliar o desempenho da organizacdo, podendo ser
diagnosticado pela lucratividade, aumento e/ou diminuicdo de vendas,
investimentos, entre outros aspectos (KWASNICKA, 1988, MEGGINSON; MOSLEY;
PIETRI JR, 1998).

2.2 MARKETING

O marketing foi definido para Kotler (1998) o marketing é um sistema com
técnicas que fazem com que os clientes adquiram produtos que os satisfacam, de
maneira lucrativa a todos. J4 para Las Casas (2006), o marketing estimula as trocas
lucrativas para ambas as partes, tornando-se hoje bastante especializado, e essa
especializacdo beneficiou os consumidores, que comecaram a ter produto de mais
qualidades.

O marketing comecou a se desenvolver a partir da Revolugéo Industrial
no século XVIII, a partir do grande avanco tecnologico. As organizagdes perceberam
que para ser destacar dos concorrentes, teriam que analisar os desejos dos seus
clientes. Com isso, tiveram que construir ferramentas e conceitos para poderem
diagnosticar as necessidades dos clientes (LIMEIRA, 2003; PINHO, 2004).

Machline “et al” (2003) também diz que o marketing surgiu apos
Revolucdo Industrial, quando o mercado teve um aquecimento, com novas
tecnologias e 0 avanco da industrializacdo. Com a grande concorréncia ndo bastava
produzir um novo produto, as empresas teria que se destacar, desenvolvendo
estratégias para ganhar mercado. O marketing surgiu com o objetivo de atrair

pessoas, fazendo com que elas comprem aceitem o produto disponibilizado. De
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acordo com Silva (2007) o marketing ndo pensa s6é em vender o produto, mas
também em como produzi-lo e como vender essa ideia para 0os seus consumidores,
porque é bastante facil ter a ideia de um produto ou servi¢o e produzi-la, mas o mais
importante € como fazer o cliente comprar o produto.

Kotler (1998) diz que o marketing comeca com as demandas, desejos e
necessidades dos clientes, cada um com suas distingbes. Demandas sédo o que o
cliente quer comprar especificamente, desejos sdo aquilo que o cliente quer para
satisfazer certas necessidades especificas, e a necessidade é um estado de
privacdo de alguma satisfacdo bésica. Desta forma, o marketing, € uma estratégia
para que as organiza¢cOes possam aperfeicoar seus produtos e servicos no mercado,
fazendo que com isso, possa influenciar novos clientes.

Pinho (2004) diz que houve uma mudanca no conceito de marketing, ele
deixa de ser um norteador de produgédo para ser um norteador de mercado, pois
agora as organizagOes tém que adequar os seus produtos para o que o mercado
guer consumir, mas a empresa tem que buscar informacdes para saber exatamente
quais produtos e servicos o mercado esta receptivo. O consumidor € quem ira
escolher o produto ou servigo de acordo com aquilo que ele esta precisando, entdo a
empresa tem que mostrar a utilidade do seu produto ou servico para que ele se
destaque perante aos outros, pois no final quem ira decidir se o produto disponivel

pela empresa € bom, é o consumidor final.

2.2.1 O Composto Promocional

O composto promocional faz parte do mix de marketing, conhecido pelos
4 P’s: produto, prego, ponto-de-venda, promocao, fazendo dele uma estratégia de
marketing. E importante ressaltar que a promoc&o esta ligada ao posicionamento em
gue o produto estara estrategicamente distribuido, por isso, apds o produto ter uma
estratégia solida, a promocdo criard suas estratégias para quem ira comunicar,
como, onde, definindo quais métodos e midias que a empresa ira utilizar, tanto para
o veiculo impresso ou eletrénico (STEVENS et al., 2001; CORREA, 2004).

A promocado € um dos meios utilizados pelo marketing para promover os
produtos no mercado, onde este deve ser bem estudado, para que a ferramenta
utilizada possa atingir tanto interna quanto externamente todos 0s aspectos da

marca. Porém sé sera eficiente quando devidamente ligada com o outros 4 P’s, pois
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somente a comunicacgdo, ndo trara resultados para a empresa. E por este motivo,
gue a empresa tem que analisar bem os dados do mercado, para assim estabelecer
estratégias de marketing, para atingir os objetivos da empresa (CORREA, 2004).

A comunicacdo € muito importante para a empresa, pois € que fara a
mesma ser reconhecida no mercado. Entdo, as empresas tém que ter cuidado com o
que elas estdo comunicando aos seus clientes, pois serd a comunicacdo que
determinara a expectativa do cliente, que precisara ser atendida pela empresa. Nas
pequenas empresas, muitas vezes o pequeno empresario nao confia em “alguém de
fora”, ou seja, um profissional de marketing para fazer a divulgagdo do
produto/marca da empresa, pois ele ndo saberd como comunicar o seu produto com
ele faria, ndo deixando pessoas qualificadas fazer o trabalho de divulgacdo. E
importante salientar que este processo deve ter o acompanhamento do proprietéario,
que precisa estar a par de tudo que esteja acontecendo dentro da empresa. Mas é
importante delegar funcbes que permitam o crescimento da empresa, O
empreendedor tem que comecar investir em marketing executado por profissionais,
para que assim, ela continue crescendo (SENNA, 2003, PINTO; SANTOS; ALVES,
2009).

As competéncias mercadologicas sdo importantes para as empresas de
pequeno porte, pois ela diagnosticara quais ambientes sdo favoraveis para ser
investido o seu produto, desta forma, suavizando as probabilidades de erro que a
empresa possa cometer (CORREA, 2004).

E importante que os pequenos empreendedores entendam que a
propaganda ndo € custo, e sim um investimento, pois quando a divulgacao é feita
por alguém da area, a margem de erro é minimizada. No momento atual a
comunicacdo é questao de sobrevivéncia para as empresas, pois uma empresa que
nao se divulga, ela ndo vende (SENNA, 2003).

E possivel para as micros e pequenas empresas divulgarem, mesmo que,
nAo possuam muitos recursos, € nao possam pagar grandes agéncias de
publicidade. O micro e pequeno empreendedor com talento e boas ideias, consegue
obter novos clientes e divulgar sua empresa, seja com entrevistas, cartdo de visitas,
networking, contato via e-mail, mala direta, folhetos (RIBEIRO; EUSTACHIO, 2003).

Para uma empresa investir em propaganda, ela tera que definir o quanto
esta disposta a investir. Normalmente uma pequena empresa, ndo tera 0s recursos

de uma grande empresa, entdo € importante que a empresa saiba onde ela ira
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divulgar o seu produto, para qual categoria de clientes, para que assim ela tenha um
bom desempenho e retorno esperado. Uma propaganda bem elaborada, com
consisténcia, trara bons resultados. Um planejamento de marketing e propaganda
bem elaborado e consistente trara retorno eficaz (RIBEIRO; EUSTACHIO, 2003).

2.2.2 O Marketing de relacionamento: Uma estratégia de comunicagao

Segundo Pavoni et al (2009) antigamente as empresas nao davam
atencado suficiente para os clientes, a sua prioridade era a producdo. Porém, com o
mercado atual, de intensa concorréncia, com uma gama de produtos & disposi¢cado
dos clientes, as empresas comecaram a se dedicar aos seus clientes, partindo da
necessidade de suprir esse problema, comecou a ser desenvolvido o marketing de
relacionamento, que com métodos e técnicas auxiliam as empresas a manter os
clientes atuais e atrair novos clientes.

O marketing de relacionamento é o0 processo onde a empresa
compartilhar os seus valores com os clientes, deste modo a empresa também pode
aprender mais com os clientes, o marketing de relacionamento pode ser uma boa
abordagem estratégica para empresa (GORDON, 2001).

Vieira (2011) diz que o marketing de relacionamento é muito importante
para empresa, pois 0 mesmo ndo é usado sO para os clientes, mas também
fornecedores, revendedores, varejistas, e quando a empresa utiliza o bom
relacionamento com todos 0s grupos, isso trara beneficios para organizacdo, como
fechamento de bons negécios para ambas as partes. Também € importante a
empresa manter dados sobre os relacionamentos, desta forma a empresa
conseguira analisar os pontos fortes, fracos, as oportunidades, podendo criar
estratégias para obter bons resultados.

Atualmente os clientes tém rapido acesso as informacOes da empresa,
entdo o mesmo quer ser respondido prontamente, além de querer produtos
diferenciados e com pds compra de valor agregado, como assisténcia técnica. O
marketing de relacionamento tem que ser eficaz, por isso é fundamental que a
empresa saiba utilizar os recursos tecnoldgicos que auxiliam na divulgacdo dos seus
produtos e servigos para os clientes, € muito importante a empresa saber analisar os

dados e as atitudes dos clientes, para que assim, o setor de marketing sempre
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possa saber o que os seus clientes estdo pensando, o que eles estéo falando da
empresa (BRETZKE, 2000).

Sendo assim, o marketing de relacionamento € fundamental para as
empresa, pois 0 mesmo € responsavel em aproximar o cliente da empresa, e a
empresa do cliente. Com estratégias bem planejadas que visa o bom atendimento
ao cliente, o mesmo se sentira importante e gratificado em comprar determinado
produto, ou em usar certa marca, fazendo com que o cliente sempre opte em
comprar aquele produto que a empresa faca-o sentir bem, onde a empresa escuta e

atende as necessidades do cliente e o cliente d4 o retorno a empresa
(BARAZZETTI; DE SOUZA; PISSAIA, 2016).

2.2.3 Comunicacdo Empresarial

De acordo com Aristoteles (s.d.) existem trés elementos de comunicacao
que sdo: o orador que € aquele que ir4 transmitir o assunto, que é o contetdo da
comunicacao e o ouvinte que € aquele que ir4 receber a informacéo transmitida pelo
orador. Pode-se dizer que ao analisar o que Aristoteles disse, e mudando para a
visdo empresarial, o orador seria a empresa que quer transmitir o que ela produz
e/ou o servigo que presta, 0 assunto € 0 que a empresa quer transmitir para 0s seus
clientes, que nada mais é do que o ouvinte.

Tavares (2007) diz que a comunicacao empresarial é toda a comunicagao
realizada com seus publicos alvos, desde os clientes, a fornecedores,
colaboradores, comunidade em que ela esta envolvida. Sabendo que muitas vezes a
empresa nao utiliza de todos os beneficios que uma comunicagdo bem estruturada,
tanto interna quanto externa.

A comunicacao nos tempos atuais evoluiu junto com a tecnologia e com
as empresas. Tudo foi se modernizando, tornou-se mais sofisticado. Com a era da
tecnologia as informacdes se alastram ao redor do mundo muito mais rapido que
antigamente. Isso pode ser um beneficio para as empresas se essas ferramentas
forem bem manejadas e aplicadas de acordo com onde a empresa quer chegar.
Argenti (2006) diz que os canais de comunicagao/informacdes fortificaram-se ainda
mais com 0s avancgos tecnologicos, sendo que com isso, 0s canais distribuidos por

todo o mundo, simplesmente extinguiu as fronteiras, que de acordo com o fildésofo
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Marshall McLuhan o mundo se tornaria uma “Aldeia Global”, de tao interligado que
ele ficaria (VIERA, 2007).

Segundo Tavares (2007) a comunicacdo empresarial comecou a se
desenvolver a partir dos anos 70, mas com poucos profissionais para atender todas
as demandas das organiza¢fes, mas mesmo assim, a comunicagdo na época era
vista como um custo e ndo como um investimento. Sendo que 0 pouco que as
empresas realizavam, sempre vinha como o foco o interesse da empresa e ndo o
interesse dos funcionarios e dos clientes.

Para Drucker (1998) comunicacédo é propaganda, ja que sempre o orador,
neste caso, a empresa, quer transmitir algo para o seu ouvinte, que nada mais é que
o cliente. A propaganda, quando usada de forma clara e concisa, € uma ferramenta
muito importante para as empresa, pois, a comunicacéo sempre faz suas exigéncias.
Pois é com a propaganda que a empresa ir4 fazer o seu publico-alvo conhecé-la,
sentir algo, fazer com que a empresa atinja o lado psicolégico das pessoas, fazer
com que o possivel cliente tenha a motivacdo em querer conhecer um pouco mais
dela.

Os clientes querem estar cada vez mais proximos das empresas que mais
sente afinidade, ndo de forma fisica, mas sim de forma virtual. Querendo saber de
que forma o produto que ele usufrui € planejado, produzido e apresentado ao
publico. E se as empresas conseguirem diagnosticar os apelos apresentado pelos
seus possiveis clientes, e conseguir apresentar um produto de forma que todos
consigam entender o que a empresa quer oferecer é de suma importancia para o
sucesso da organizagao (VIERA, 2007).

A comunicagdo é muito importante para uma organizagdo, pois a mesma
deve ser feita com muita cautela e ser bem estudada antes de serem apresentadas
as pessoas, pois é com ela que ira fazer com que as pessoas saibam da empresa,
desta forma a comunicacdo tem que ser bem planejada e clara, pois é a
comunicacdo que diferencia um produto bem sucedido de um mal sucedido (PINTO,
1994).

De acordo com Pinto (1994) e Viera (2007), quando a empresa quer
comunicar algo, ela precisa saber do que esta falando, conhecer o assunto, o
produto; pois o conhecimento vem de estudos, pesquisas e leituras. Ainda
argumentam Churchill e Peter (2000) que a empresa tem que saber o que ela vai

repassar aos seus consumidores, pois ao transmitir suas informacdes, as mesmas
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tem que ser bem planejadas e estruturadas de forma clara, objetiva e compreensiva,
para que assim, o0 seus clientes consigam entender exatamente 0 que a empresa
quer transmitir.

Para que a comunicacao seja clara e eficiente, dependera principalmente
dos dirigentes da empresa, pois se eles ndo passarem a mensagem de forma clara e
concisa para os colaboradores, ninguém entendera o que fazer. Isso quer dizer que,
Se as pessoas que comandam a empresa nao souberem o que comunicar, de nada
adiantara ter os melhores propagadores da mensagem. Portanto, a empresa tem
que ter uma estratégia de comunicacao muito bem estabelecida, que envolva toda a
organizacdo e que saibam de todas as acdes da empresa que ela quer se
estabelecer (PINTO, 1994).

Argenti (2006) também afirma que a comunicacdo empresarial tem que
estar envolvida com toda a estratégia da empresa, jA que em muitas ocasibes,
muitos gerentes ndo dao a suma importancia que é devida a comunicacdo, por
muitas vezes ndo contratando pessoas qualificadas para o cargo.

Ainda segundo Argenti (2006) a comunicacdo esta intimamente ligada a
missdo da empresa, pois € a equipe da comunicacdo que ira definir a missédo e
disseminar esta missédo & todos os colaboradores, deixando os mesmos & par de
onde a empresa estd. Também deve se comunicar com 0s consumidores, ao
mostrar que a empresa sabe o0 que ela quer, mesmo com as constantes mudancas
no mercado, dando assim maior credibilidade a organizacdo. Pois, a comunicacao
engloba toda a empresa, desde o CEO até os estagiarios, todos tém que estar bem
informados aonde a empresa quer chegar e o que ela tera que fazer para atingir as

suas metas.

2.2.3.1 Estratégias de Comunicac¢do Empresarial

A comunicacdo empresarial ndo é somente uma funcdo, mas sim um
conceito, ela deve estar presente em todos os setores da empresa, e também junto
dos clientes, fornecedores, comunidade, tornando a empresa visivel, ndo s6 como
uma marca, logomarca, mas também como uma expressao diante do mercado.
Ainda segundo o autor, cada vez mais a comunicacao estratégica sera requerida, e
com isso 0 mercado pedira por mais funcionarios qualificados, criativos e preparados

para assumir e suprir os desejos das empresas e dos consumidores, que ficaram
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mais exigentes; e estes profissionais terdo que executar a politica de comunicacao
organizacional (PINTO, 1994).

Viera (2007) cita que as comunicacfes podem ser feitas de varios modos,
como jornais, folhetos, folders, antncios entre outros. Além de que utilizam pessoas
capacitadas para isso, como agentes publicitarios, mas que, em pequenas empresas
por muitas vezes quem se encarrega desta parte € o proprio dono do negocio, ou
uma pessoa que fica encarregada para esta e diversas outras tarefas.

Argenti (2006) afirma que a empresa tem que definir uma estratégia de
comunicacao eficiente, tem que estar relacionado com a empresa, sendo que a
mesma estratégia esta relacionada com o que mencionado no comec¢o deste

capitulo.

Figura 3 — Estrutura da estratégia da comunicacdo empresarial

Comunica-se por mensagens...

A empresa... Que entdo responde para...

Seu publico-alvo...

Fonte: Argenti (2006, p. 29)

Pinto (1994) e Argenti (2006) dizem que antes da empresa ter um setor de

comunicacado, ele tem que ter uma politica ou estratégia de comunicagdo, pois a
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empresa tem que saber 0 que ela quer, qual a sua historia, para saber qual ir4 ser
sua atuagdo no mercado e quais serao os objetivos a serem tomados.

Segue abaixo alguma das estratégias de comunicacdo: tracando os
objetivos; definido o publico-alvo, os canais de comunicacdo e os veiculos de

circulacéo.

2.2.3.2 Tracando os Objetivos

De acordo com Kotler e Armstrong (2000) as empresas primeiramente
tem que saber qual mercado elas irdo atuar, apoés isso, elas irdo determinar quais
estratégias elas terdo que utilizar. Por muito tempo as empresas utilizam o marketing
de massa, que é quando a empresa quer vender um Unico produto para todos os
segmentos de mercado, enquanto no marketing de produtos multiplos, a empresa
produz mais de um tipo de produto, com tamanhos, modelos e qualidades diferentes
para atender cada segmento. Mas as empresas de hoje, estdo voltando-se para o
marketing de segmentos, pois a empresa consegue descobrir mais oportunidades no
mercado, atendendo melhor s6 um segmento alvo, e desta forma, ela disponibilizar
um produto que ira agradar sé aquele segmento de mercado, trazendo satisfacédo
aos seus clientes. Entdo a empresa deixa de olhar o mercado como um todo, e
comeca a olhar segmento por segmento, sendo assim disponibilizar produtos
diferentes, mas adequado para cada nicho de mercado.

A empresa sempre tem que ter em mente 0 que ela quer atingir e
segundo Pinto (1994) os principais objetivos de uma empresa é:

e Fazer com que o seu publico-alvo seja estimulado por um dos meios
de comunicacgéao citados anteriormente, que os seus clientes compreendam o que
a empresa faz;

e Que dentro das comunicacdes transmitidas pela empresa, esteja de
acordo com a reputacéo e a credibilidade que a empresa deseja manter intacta;

e E saber o retorno das suas comunicacdes transmitidas ao seu
publico, sabendo interpretar este retorno e conseguir repassar isto aos seus
clientes;

e Consegquir identificar os desejos do seu publico-alvo e fazer com que

consiga ter um equilibrio com o que deseja seu publico;
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e Realizar pesquisas sobre os concorrentes da area de atuacao da

empresa, para saber o que as mesmas estdo transmitindo ao publico.
Mas, ainda de acordo com Pinto (1994), o mais importante € a empresa
acima de tudo, conseguir mostrar ao seu publico-alvo o quanto séria a empresa €,

mostrando o seu profissionalismo, sua credibilidade e manter sempre transparente.

2.2.3.3 Publico-alvo

Para a empresa escolher qual o seu publico-alvo ela tem que ter muito
cuidado, pois a mensagem que ela quer passar tem que ir de acordo com 0 que 0
seu publico-alvo espera. As empresas tem que levar em consideracdo também os
seus funcionarios e ndo sé o publico externo, pois os seus colaboradores tem
grande interacdo com 0s possiveis clientes da empresa, por iSsSo € muito importante
gue a empresa saiba exatamente como ela que ser vista pelos seus clientes, desta
forma, os colaboradores também consigam passar a mensagem que a empresa
deseja (ARGENTI, 2006).

O mercado sempre tera consumidores com necessidades e estilos
diferentes, sendo assim é importante que a organizacdo saiba quais Sdo 0S seus
segmentos para que assim ela possa transmitir a sua mensagem de acordo com o
gue o cliente precisa saber (KOTLER, 1998).

Para Pinto (1994) e Argenti (2006) os principais publicos-alvo de
organizacdo sdo: os clientes, a midia, fornecedores, os funcionéarios, governo, a

comunidade onde a empresa atua.

2.2.3.4 Canais de Comunicacao

Para Tomasi e Medeiros (2007) o canal de comunicacao deve ser dado
uma atencgdo extra, pois se a empresa ndo souber em qual canal ela ira divulgar, é
bem provavel que essa comunicacdo ndo traga o retorno esperado. Quando a
empresa sabe escolher o canal de acordo com os seus produto e servicos, a partir
deste momento ela podera escolher a linguagem mais adequada, sendo ela formal
ou informal.

Os canais de comunicacao séo todos e qualquer meio, que a empresa

utiliza para que assim ela possa transmitir seus produtos, podendo ser: em outdoors,
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que sao alocadas estrategicamente para atrair o cliente, antncios em jornais e
revistas, propagandas televisivas, sempre buscando a criatividade para chamar
atencdo do telespectador, eventos que vao de acordo com 0 setor que a empresa
estd posicionada e também em projetos comunitarios, este tipo de canais de
comunicacao sao consideradas como uma comunicacao indireta (PINTO, 1994).

Para Kotler e Armstrong (2000) os canais de distribuicdo s&o importantes
para empresa, porque a partir do momento que a empresa decidir quais sdo suas
estratégias ela podera se organizar em relacdo aos seus produtos, pois quando uma
empresa utiliza da estratégia de propagando em massa ela tem que estar preparada
para um aumento significativo de demanda, também quando a empresa consegue
realizar uma publicidade diferenciada, ela ter& uma vantagem competitiva em
relacdo as concorrentes.

Segundo Pinto (1994) é dever do setor de comunicacao realizar e
estruturar os meios de comunicacao relacionados a empresa, como: relatorios,
videos, filmes, mensagens, slides, quadros de avisos, palestras entre outros.

Os meios de comunicacdo sao divididos de quatros forma diferentes:
formais e informais; de circulagdo ampla ou segmentada. Na primeira categoria séo
utilizados radios e televisao, revistas de interesse geral. JA na segunda categoria,
sdo disponibilidades em locais especificos, como revistas, jornais, boletins, redes
internas de comunicacao entre outras (PINTO, 1994).

Mas vale ressaltar que a empresa tem que estar confiante do seu produto,
pois a organizagcdo tem o objetivo de que o mercado compre o seu produto, entdo é
importante que a comunicacao interna esteja bem estabelecida, pois é desta forma
gue o produto sera conhecido antes mesmo do consumidor final ter adotado o
produto. Também é importante que os proprios funcionarios saibam de todos os
detalhes do produto que se esta ofertando, e a disseminacdo da mensagem ira
comecar com o famoso boca-a-boca (ARGENTI, 2006).

2.2.3.4.1 Os meios de comunicac¢dao utilizados como veiculos de divulgacéo

Os meios de comunicagdo s&o importantes para que a empresa possa
divulgar sua marca, produto/servico. Para que o material chegue ao publico
desejado, a midia tem que ser refletir o potencial consumidor, que atenda as suas

caracteristicas. A midia pode ser tanto pessoal, com vendedores diretos do produto
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da empresa, que, apesar do custo alto, a empresa tem o feedback instantaneo. Ja a
midia impessoal, que seriam a divulgacdo por radio, televisdo, entre outros, a
vantagem € o maior alcance, mas a empresa nao tem o contato com cliente e a
propaganda é genérica, para poder atingir todos os tipos de publico (MACHLINE;
DIAS, 2003).

Segue abaixo alguns dos meios de comunicacdo utilizados pelas
empresas:

e Televisdo — A televisdo de longe é a midia que mais atinge pessoas,
por ter um grande alcance em pouco tempo, além de atingir um grande publico
geografico, também atinge o0s varios grupos socioecondmicos, das mais
diferentes caracteristicas, porém os custos de um comercial sdo absurdamente
elevados, inviavel para as pequenas empresas, mesmo que seja em emissoras
de televisdo regional ou local. Porém, a televisdo tem uma grande taxa de
fidelidade, pois mais de 90% tem o habito de assistir televisdo todos os dias
(MACHLINE; DIAS, 2003; SENNA, 2003; MARTINS, 2006). Vale ressaltar é que a
televisdo atualmente ja é digital, com a possibilidade de conectar com a internet,
este no meio ird mudar a forma em que a empresa comunica na televisado, pois a
interatividade os beneficios serdo maiores (LIMA, 2006).

e Ré&dio - O radio é uma midia mais barata que a televisdo,
principalmente quando as emissoras de radio sdo regionais ou locais, que
delimitam somente a regido em que ela estd situada, € muito atrativa para as
pequenas empresas pelo fator de baixo custo, contudo, € importante que a
empresa primeiramente diagnostique qual publico-alvo que aquela emissora
atinge e quais os programas com maior nivel de audiéncia, pois cada emissora
tem um perfil. Um fator importante € que o radio estd em uma infinidade de
lugares, como carros, casas, celular, com uma estratégia de marketing bem
planejada, as empresas podem ter 6timos retornos (MACHLINE; DIAS, 2003;
LIMA, 2006; MARTINS, 2006).

e Revistas — As revistas sdo um excelente meio de divulgacéo, quando a
empresa sabe em qual revista publicar e em qual regido. A revista tem a
caracteristica de ser um meio de divulgagdo com um grupo de pessoas muito
especifico, quando a empresa sabe qual o seu publico-alvo, é importante anunciar
na revista voltada ao segmento alvo dos produtos da empresa. As revistas sao

importantes formadoras de opinido e credibilidade com o publico-alvo que |é a
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revista, e pelo fato dos leitores derem credibilidade a revista, a mesma também é
transmitida aos anuncios que ali estdo. Um ponto importante da revista, além da
credibilidade e segmentacdo, € a qualidade de informacdo e também da
qualidade de impressdo, com mais informacbes do produto, embalagem
(GELLER, 1998; MACHLINE; DIAS, 2003; MARTINS, 2006).

e Jornais — O jornal tem a caracteristica de serem regional, abrangendo
os clientes da regido que a empresa esta localizada ou onde a empresa deseja
divulgar o seu produto. O jornal também é um formador de opinido, por sua
credibilidade, sendo que o seu publico alvo é exigente, com um maior nivel
educacional, apesar de ser uma midia barata. Ha também a vantagem de ser um
veiculo rapido de informacao, principalmente se o jornal é diario, com uma
reposta rapida dos clientes. Contudo, é um veiculo expressamente relacionado ao
radio, televisao e internet, que permitem que a informacao seja instantanea. Outro
ponto é a flexibilidade de formatos da propaganda, dependendo de quantos a
empresa esteja disposta a pagar, pode anunciar do tamanho que desejar e poder
pagar. (GELLER, 1998; MACHLINE; DIAS, 2003; MARTINS, 2006).

e OQutdoors — Os outdoors atingem todos os tipos de publicos, pois as
ruas sao publicas € passam todos os tipos de segmentos, agregando mais
visibilidade pela exposicdo ao grande numero de pessoas. Os outdoors
posicionados em pontos estratégicos, € um excelente meio de apoio para toda a
campanha pelo impacto regional alcancado. E uma midia que tem que chamar
atencdo e passar uma mensagem que seja compreendida rapidamente, pois 0s
consumidores estdo em movimento nas ruas urbanas (MACHLINE; DIAS, 2003;
MARTINS, 2006; SENNA, 2006).

e Mala Direta — Mala direta é a propaganda que pode ser enviado para o
consumidor via correios, podendo ser propagandas com: imagens, textos,
promocgdes. Acontece com empresas que utilizam de cadastro, ou empresas que
desejam ter mais contato com 0s seus clientes, para sempre deixar o cliente
informado sobre os seus produtos. A mala direta € um meio de atingir um grupo
especifico de potenciais clientes (MACHLINE; DIAS, 2003; LIMA, 2006;
MARTINS, 2006).

e E-mail Marketing — O e-mail marketing pode ser comparado com a
mala direta s6 que digitalmente, funciona para empresas que tenha os contatos

de e-mail dos seus clientes, para enviar promoc¢fes ou propaganda de um novo
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produto. Uma desvantagem deste meio, é que muitos dos clientes podem marcar
como spam, entdo as organizacfes tém que tomar cuidado em nao ser invasivo,
com varios e-mails ao dia, para que nao tome um efeito inverso do que a empresa
deseja (LIMA, 2006).

e Promocao de Vendas — A promocédo de vendas € quando a empresa
disponibiliza um estimulo a mais para fazer com o que o consumidor decida em
comprar o produto, sendo um estratégia de curto e médio prazo. A promocao de
vendas é um forma que as empresas utilizam para vender rapido, principalmente
em épocas de crise, estimulando o consumidor a comprar, pois oferece precos,
condicBes de pagamento, pague um leve outro, e outras diversas formas. Mas a
empresa tem que ter cautela com a promocao, que essa estratégia seja bem
analisadas e estruturadas, e que determinado produto ndo fique muito tempo em
promocao, para que ndo dé uma visdo errada de que o produto € de ma
qualidade (PINHO, 2001; ELGE et al, 2014).

e Internet — A internet € um dos meios de comunicacdo em que a
empresa tem mais interatividade com o consumidor, pois consegue criar
propagandas com imagens, texto, gifs, som. Sendo que ele pode divulgar na sua
propria pagina (site), ou criar sites promocionais somente para essa finalidade, ou
contratar parceiros em que a empresa possa divulgar seu produto por meio de
banners ou pop-ups (MACHLINE; DIAS, 2003; LIMA, 2006).

e Panfletos — O panfleto € um meio de comunicacdo que fazem com que
o consumidor conheca ou relembre a marca, estimulado a compra, é tudo aquilo
gue é entregue na rua, deixado no carro, ou entregue no supermercado. O
panfleto tem como objetivo mostrar um produto, com imagens e descricdo do
produto. E uma das midias bastante utilizada por comerciantes (SENNA, 2003).

e Buzz Business (Boca a Boca) — O buzz business € um meio de
divulgacdo em que a empresa ndo estd diretamente ligada, pois quem faz a
indicacdo € um cliente que comprou o produto e indicou para o seu grupo de
pessoas com que O consumidor convive. A aceitacdo do outro possivel
consumidor pode ser maior, pelo fato de quem indicou n&o estar ligado
diretamente com a empresa (BENTIVEGNA, 2002).

e Merchandising — O merchandising é uma ferramenta que surgiu para

solucionar problemas que surgem no mix de produtos, fazendo com que a
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empresa consiga se aproximar com o cliente. O merchandising pode ser usado
com uma continuacdo do marketing, um forma de comunicagédo e também como
uma estratégia de ponto-de-venda, pois no ponto-de-venda utiliza de estimulos
gue impulsionam e influenciam na hora da compra, pois interage diretamente com
o cliente, e quando o vendedor for bem qualificado, faga com que o consumidor
leve mais de um produto, podendo que neste momento, possa fidelizar um cliente
(PINHO, 2001; ELGE et al, 2014).

e Venda Pessoal — O vendedor na venda pessoal tem grande
importancia, pois ele € quem vai aproximar o cliente da empresa, representando-
a. Pois a venda pessoal, o vendedor tem que identificar e satisfazer as
necessidades e desejos do cliente, fazendo com que dessa forma o consumidor
volte a comprar novamente, O vendedor tem a importancia de conhecer o0s
cliente, concorrentes e do mercado, pois ele € quem tem o contato e interage com
os clientes, e sendo assim, repassar essas informacdes para empresa, para que a
empresa sempre possa estar melhorando os seus produtos e servigos (PINHO,
2001; OGDEN, 2002, ELGE et al, 2014).

2.2.3.4.2 O Marketing na Internet

O marketing na internet mudou o comportamento dos consumidores, pois
a internet é uma rede ampla de informacfes e pessoas. Diferente de quando se
anunciava em um jornal, com um publico especifico, pois ela possibilita a interacao
com diversas pessoas, de diversos géneros. A internet atualmente pode ser
comparada com a televisdo dos anos 40, pois € onde as pessoas estdo mais
conectadas, a rede WWW (World Wide Web) possibilita uma interagdo maior, com
mais pessoas conhecendo o produto, abrangendo um mercado que antes era quase
impossivel de ser alcancado pelas pequenas empresas (GELLER, 1998;
KARSAKLIAN, 2001).

Inicialmente o marketing era um processo fechado, pois o Unico objetivo
dele era divulgar somente um produto/servigo para todo o mercado, sem levar em
consideracdo as particularidades de cada cliente e mercado, sendo que neste
processo o cliente era totalmente passivo, sem meios de comunicacédo para dialogar
com a organizag¢do. Porém, com a evolucdo da tecnologia, as organizagdes tiveram

gue atualizar suas estratégias de marketing, podendo assim individualizar o contato
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com seus clientes, para que o relacionamento se tornasse mais interativo, e o cliente
especificasse modificagcbes no produto ou servigo, para melhor o atender (RAPP;
MARTIN, 2002; LIMEIRA, 2003).

Desta forma o marketing pela internet mudou a forma de relacionamento
da empresa com os clientes, no inicio da internet alguns especialistas acreditavam
que a internet seria s6 mais um complemento para o marketing e que nao reduziria
0S seus custos. Mas ao passar do tempo viu-se que essa ideia era errdnea, pois o
marketing na internet mudou todo um conceito de como interagir com os clientes,
aumentou a responsabilidade social em suas divulgagdes, portanto as empresas e
os setores de marketing tiveram que se adaptar a esse novo modelo de
comunicacdo (SHETH; ESHGHI; KRISHNAN, 2002).

O processo em que o cliente compra um produto de uma determinada
empresa, significa que ele escolheu aquele produto além dos outros, mas algumas
empresas ainda ndo conseguem ter algum contato direto com o cliente. Esse meio,
ainda é pouco estudado, mas a internet chegou com novas oportunidades para
mudar isso, pois com a internet a empresa consegue “conversar’ com seus clientes,
saber com 0 que ele pensa da sua marca e como ele estd comunicando para a sua
rede amigos, e com isso a empresa pode utilizar estes dados para cada vez mais
customizar seu modo de divulgacéo (RIBEIRO; EUSTACHIO, 2003).

Segundo Godin (2003) o marketing precisa ter cuidado com o contetudo
que ele apresenta aos clientes, para que n&o se torne interruptivo e/ou invasivo. E
essencial apresentar sempre novidades, para que desta forma o cliente preste
atencao no que a empresa deseja comunicar. Para que iSso ocorra 0 primeiro passo
€ chamar atencédo do possivel cliente com um banner eletrbnico de modo sucinto
para instigar a curiosidade do cliente, depois que o cliente conhece o produto, a
empresa comeca a lembra-lo do produto por e-mail, ofertando promocdes,
novidades. Quanto mais permisséo o cliente der a empresa, maior e melhor sera o
relacionamento entre ambos. Com este interagir e possivelmente mudar o
comportamento do consumidor, transformando-o em um usuario ou defensor da
marca.

A comunicacdo é de suma importancia para as organizacfes, entao,
guando a empresa nao tem um setor especifico para isto, ela pode estar

terceirizando este servico, com uma empresa especializado no que faz, trazendo
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garantias de um servico de qualidade, com experiéncia para atingir a area que a
empresa deseja (RAPP; MARTIN, 2002)

2.3 OS PEQUENOS NEGOCIOS

Souza (2009) fala que uma empresa € uma organiza¢ao que é composta
por colaboradores, maquinas que busca empreender, ofertando bens e servicos
para um determinado mercado, esperando uma recompensa, que nheste caso é o
lucro. Uma definicdo legal realizada nos Estados Unidos em 1948 diz que as
pequenas empresas também utilizam destas caracteristicas, mas com algumas
diferencas, como: nem sempre ela € a dominante do mercado, por falta de mais
recursos e pessoas para trabalhar; nédo ter mais que 500 pessoas contratadas e ser
operada de forma independente.

Segundo os dados do SEBRAE (2014) a participacdo dos pequenos
negocios em relacdo ao PIB no Brasil representam 27%, sendo que esse valor
continua crescendo através dos anos. Apesar de ter um grande espaco no mercado
brasileiro, as pequenas empresas ainda nao tém tanto espaco na economia. Um dos
principais fatores deste grande aumento foi a significativa melhoria no ambiente de
negocios, como o0 Supersimples, que nada mais é que a diminuicdo dos impostos e
unificacdo de oito tributos, também uma das outras razdes para essa melhoria foi o
aumento da escolaridade entre a populacdo e o ampliacdo do mercado com o
aumento da classe média social que pode gastar mais.

Ainda segundo os dados do SEBRAE (2014), os pequenos negocios
ainda movimentam na economia brasileira 52% dos empregos com carteira
assinada, 40% dos salarios pago, isso tudo, por volta de 8,9 milhdes de micro e
pequenas empresas brasileiras.

De acordo com a Confederacdo Nacional do Comércio Brasil (2000) e
SOUZA (2009) falam que alguma vez no passado 0os médios e grandes empresarios
tiveram que comecar com pouco investimento, para que iSso aconteca 0 empresario
teve que ter uma boa administracéo, leis de incentivo para o desenvolvimentos da
sua empresa, dando melhores condi¢cdes para o seu crescimento econémico. Em
todo Brasil e no mundo, muitas micros e pequenas empresas estdo sendo abertas

para suprir demandas que se apresentam no mercado, com isso, estdo abrangendo
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mercados, empregando pessoas com carteira assinada, movimentando a economia,
ambicionando crescer cada vez mais e almejando a independéncia economica.

Apesar das micro e pequenas empresas terem um papel significativo no
meio econdmico brasileiro, elas ainda ndo séo tratadas de forma respeitosa com a
sua importancia econémica e a sua capacidade de gerar renda e empregos no
mercado econdmico. O governo e as politicas adotadas ainda ndo conseguem
atender esse segmento suficientemente, um dos passos para dar suporte a este
segmento seria o0 status especial na reforma tributaria, que segundo consta da
constituicdo federal (artigos 170 e 179) que as micros e pequenas empresas devem
ter um tratamento especial, para que os auxiliem a estimular o desenvolvimento do
setor e do pais (KOTESKI, 2004).

Cada vez mais pessoas estdo empreendendo em novos negoécios e
servigos, buscando novas perspectivas para o futuro e recompensas, como o lucro,
independéncia pessoal e trabalhar naquilo que mais gosta, sempre buscando novas
oportunidades oferecidas pelo mercado. Para o empreendedor construir um negoécio
sélido, ele terd que comecar pequeno, trabalhar por muitas horas, exigindo muito de
si mesmo, até 0 momento em que a empresa comeca a prosperar para 0
empreendedor investir em mais pessoas e maquinas (LONGENECKER; MOORE;
PETTY, 1998).

Segundo Passarelli (1995) mesmo quando o cenario econdbmico é
favoravel, € muito dificil o primeiro ano de uma micro e pequena empresa para se
manter aberta, muitas das vezes pela falta de planejamento e de uma pesquisa de
mercado. Entdo um empreendedor precisa de pelo menos trés passos: um plano de
negocios, saber o que ird ser ofertado, quanto ird custar, quais passos seguir,
procedimentos burocraticos; a vantagem competitiva € muito importante, pois o
mercado € muito competitivo, 0 empreendedor tem que saber quais serdo seus
fornecedores, quais suas tecnologias, saber gerenciar para fazer a empresa crescer
cada vez mais e por fim a competitividade, o empreendedor deve estar atento a sua
volta e ndo deixar passar despercebidos as inUmeras oportunidades que tem ao seu
redor, desenvolver técnicas criativas para a solucéo deste problema.

Longenecker, Moore e Petty (1998) e Chér (2002) dizem que antes de
abrir um negdcio, o empreendedor tem que investigar as oportunidades que estao
no mercado, quais 0s riscos e custos que o empreendedor tera que utilizar, ele tera

que realizar um planejamento, mesmo que basico de como o produto/servico sera
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posicionado no mercado, onde ele sera localizado e quais serdo 0s seus
fornecedores, mas primeiramente, o empreendedor tem que saber aonde ele quer
chegar, com isso verificar a viabilidade do negdécio e depois sim, abrir, pois muitas
micro e pequenas empresas fecham em um ano, pela falta de planejamento do
empresario.

Com os avancos tecnologicos as empresas podem se destacar por dois
critérios, ou ela compete com outras pequenas empresas por diferenciacdo, que
seria produtos fabricados por encomenda e produtos de alta qualidade, ou as
empresas competem por custo, que nada mais é que produzir em grandes
quantidades, padronizando sua producao, reduzindo o preco no produto final,
guando uma empresa adota em produzir em grande escala, normalmente ela € uma
grande empresa, pois ela necessita de um grande investimento tecnoldgico na sua
area de producao, ja quando € uma pequena empresa ela podera produzir menos,
mas fabricar um produto de qualidade, podendo demorar mais tempo, mas iréa ofertar
um produto/servico de qualidade e ganhar mais pelo produto/servico ofertado

(CASAROTTO FILHO; PIRES, 2001).

2.4 AMBIENTE ECONOMICO DE NOVA VENEZA

Nova Veneza é uma cidade, com uma populacdo 14.654 mil habitantes,
localizada no extremo sul catarinense, fundada por sua maioria italianos, comecaram
na extracao de madeira. Nova Veneza foi a primeira col6nia do Brasil Republica, sua
economia baseia-se em agricultura, principalmente com o cultivo de arroz e milho e
na industria é forte no ramo metallurgico. Um fator em que a cidade vem crescendo
decorrente aos anos, € o turismo, com a preservagdo de casas, monumentos, uma

gondola oriunda da Itélia e sua gastronomia (IBGE, 2016).
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Grafico 1 — Produto Interno Bruto de Nova Veneza — SC.
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Produto Interno Bruto (Valor Adicionado)

Fonte: IBGE, Cadastro Central de Empresas 2014

Nova Veneza conta com um PIB (Produto Interno Bruto) de $346.832,
sendo que a maior participacdo € no ramo industrial com $164.497, seguido por
servicos com $137.394, e por fim a agropecuaria com $44.941 (IBGE, 2014).




48

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodolégicos tém como o0 objetivo investigar e
encontrar a solucdo para os problemas citados, sempre buscando novos
conhecimentos sobre a é&rea analisada, utlizando de métodos cientificos
(ANDRADE, 20007; CARVALHO, 2011; SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa realizada teve inicio a partir de um levantamento bibliografico
onde no qual a pesquisadora se apropriou de conceitos de autores experimentados
sobre o tema. A pesquisa bibliografica tem como o objetivo explicar o problema por
meio de livros, teses, artigos cientificos, a mesma pode ser independente ou base
para a pesquisa descritiva ou experimental (CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2007).

Quanto aos fins a pesquisa se enquadra como exploratério-descritiva visto
que o assunto em questdo ndo possui informacdes sistematizadas até o momento
tornando necessario construir o conhecimento desde a base. A pesquisa
exploratéria descritiva é indicada quando ndo ha muitas informacfes sobre o fato
estudado, entdo exige um levantamento de dados sobre o fato pesquisado, para que
0 autor tenha o embasamento necessério sobre o determinado assunto. Também a
pesquisa exploratéria descritiva tem o objetivo de descrever um determinado fato,
para o estudo de caso, para a andalise empirica e teérica (MARCONI; LAKATOS,
2005; SEVERINO, 2005).

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO

A pesquisa foi realizada com as micros e pequenas empresas da cidade
de Nova Veneza, no Sul de Santa Catarina. Nova Veneza est4 localizada a 197 km
ao sul de Florianépolis, capital catarinense, e a 291 km ao norte de Porto Alegre —
RS. O municipio de Nova Veneza faz divisa com Criciuma, Forquilhinha, Siderépolis,
Meleiro e Morro Grande. De colonizacdo italiana, a cidade é famosa por sua
gastronomia e turismo de lazer.

Em 19 de agosto de 2016, foi feito um requerimento a Prefeitura Municipal

de Nova Veneza, solicitando o nUmero de micros e pequenas empresas cadastradas



49

na mesma. Obteve-se como resposta uma tabela constituida por 662 empresas
(CNPJ) cadastradas na prefeitura municipal. A cidade de Nova Veneza conta no
quesito porte, com a participacao de 92,7% de porte micro empresas, ja empresas
de porte pequeno conta com a participacéo de 5,7% (SEBRAE, 2010).

Para Marconi e Lakatos (2008, p. 27) populagéo “é o conjunto de seres
animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em
comum”. Desta forma este estudo possui uma populacdo constituida por 662
empresas.

A amostragem é uma parte da populacdo, pela qual o pesquisador opta
por certos elementos da populacéo para ter respostas e informacgdes referentes ao
assunto pesquisado (MATTAR, 2007). Para definicAo da amostra foi utilizada a
técnica de amostragem probabilistica, aleatéria simples. Para Marconi e Lakatos
(2008, p. 28) a amostra probabilista tem como “caracteristica primordial poderem ser
submetidas a tratamento estatistico, que permite compensar erros amostrais e
outros aspectos relevantes para a representatividade e significAncia da amostra.”.
Do mesmo modo para Marconi e Lakatos (2008) € aleatoria simples, pois, a escolha
de um individuo da populacdo ocorre ao acaso, e todos tem a mesma probabilidade
de serem escolhidos.

Entdo da populacdo de 662 empresas foi obtido uma amostra de 111
guestionarios validos, que conforme o calculo de erro amostra apresentado por
Barbetta (2007, p. 58), considerando uma populacdo finita, obteve-se um erro

amostral de 8,7%.

Figura 4 — Estrutura da Populagédo-Alvo
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Fonte: Elaborado pela autora.

A pesquisa utlizou-se de um questionario, que foi aplicado ao
responsavel pela area de marketing, com o objetivo de coletar as informacdes sobre

quais as estratégias de marketing mais utilizadas pelas empresas e qual a
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percepcdo dos empreendedores sobre as estratégias de comunicacdo que

apresentam os melhores resultados.

3.3 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados foi feito um planejamento, desde os critérios das
perguntas, quem seria pesquisado e quais meéetodos de coleta de dados seria
utilizados (ANDRADE, 20007).

A coleta de dados se deu por inicio no dia 31 de agosto de 2016 até o dia
27 de setembro de 2016, por meio de um questionario elaborado pela pesquisadora,
junto com o professor orientador. A pesquisa foi realizada por meio de fontes
primarias, pois foi aplicada pessoalmente com o responsavel de marketing da
empresa, e N0s casos em que a empresa nao o tinha, a pesquisa foi realizada com o
proprio empreséario. O questiondrio teve perguntas referentes aos meios de
comunicacdo mais utilizados pela empresa, qual o porcentual investido em

comunicacao e quais meios a empresa utiliza para diagnosticar os resultados.

3.4 ANALISE DOS DADOS

A pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo fato de quantificar a coleta de
dados, e também na andlise dos dados, por meio de estatistica, utilizando-se de
porcentagem, médias, entre outros meios. A pesquisa também tem como o objetivo
analisar as relagcdes entre o tema abordado, diagnosticar se algum projeto que a
empresa esta utilizando esta trazendo resultados para a empresa (ROESCH, 1999;
DIEHL; TATIM, 2004).

A pesquisa foi quantitativa, pois seu objetivo desta pesquisa constituiu-se
em levantar os dados de quais estratégias de comunicacdo que as micros e
pequenas empresas utilizam, e, deste modo verificar qual a melhor estratégia a ser
utilizada, bem como, quais novas estratégias podem ser inseridas neste meio que

tragam bons resultados para as micro e pequenas empresas.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

4.1 ANALISES SOCIO ECONOMICA

Segundo dados do Sebrae (2013), a cidade de Nova Veneza com
referéncia a dezembro de 2011, possuia 790 empresas cadastradas, e geravam
7.117 empregos formais. Aqui ndo esta levando em conta o porte das empresas.
Mas observa-se que o setor secundario € o que mais gera emprego em Nova

Veneza — SC.

Gréfico 2 — Numero de empresas e empregos formais de Nova Veneza, segundo o
setor, em 2011.
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Fonte: SEBRAE SC (2013)

Este estudo teve como populacdo as micros e pequenas empresas de
Nova Veneza, que segundo a prefeitura municipal, apresenta em seu cadastro 662
que se enquadra nestas caracteristicas. Este nimero de micros e pequenas
empresas é bastante significativos, pois segundo dados IBGE (2016) Nova Veneza
possui uma populacéo estimada de 14.654 habitantes.

Destas 662 empresas, foi possivel a autora pesquisar 111 micros e
pequenas empresas pertencentes ao municipio de Nova Veneza — SC. Sendo estas
de diversos ramos como: agronegocio, comeércio, industrias, servicos e outros. Desta
forma, foram pesquisadas empresas dos segmentos de metalurgia, siderurgias,
madeireiras, usinagens, moveis planejados, esquadrias, confec¢bes, lavanderias,
laticinios, fabricacdo de vinho, restaurantes, agropecuarias, lojas de diversos
setores.

E das empresas pesquisadas observou-se que o setor terciario, o
comércio, representou 45% da amostra, constituidas por lojas de varejos como

roupas, calcados, moéveis e eletrodomésticos, mercearias e outras. O setor
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secundario, industria, contribui com 33% da amostra, sendo uma parte significativa
de metallrgicas e siderurgicas, principalmente localizadas no distrito de Caravaggio
— NV, e também fabrica de moveis, madeireiras, fabrica de vinhos, massas e outros.
O setor de servigos representou 20%, contanto com bares e restaurantes e 1%

agronegocios e outros.

Gréfico 3 — Ramo de atuacao das MEP’s empresas.

Outros
1% Agronegocio
1%

Comercio
45%

A

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Nova Veneza conforme Sebrae SC (2013) baseado nos dados de 2011
possui uma relacédo de 1,9 habitantes para cada emprego criado. Ao compara-la com
outras regides, observa-se que a concorréncia em Nova Veneza por uma vaga de
emprego € menor que a média da Regido Sul, Santa Catarina e Brasil conforme
pode ser observado no gréfico 4.

Gréfico 4 — Relacdo habitantes/empregos, dados de 2011.
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Fonte: SEBRAE SC (2013)
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No grafico 5 pode-se observar a relacdo do porte das empresas e a
geragao de empregos em 2011. E como pode ser observado nos dados levantados
pelo SEBRAE SC (2013), as micro empresas representavam em 2011, 91,8% das
empresas gerando 18% dos empregos formais, ja as pequenas empresas
representam 7% das empresas, com geracdo de emprego de 24,9%. As micros e
pequenas empresas representavam 98,8% das empresas e geravam 42,9% dos

empregos.

Grafico 5 — Participacdo relativa das empresas e empregos formais em Nova
Veneza, segundo o porte, em 2011.
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Fonte: SEBRAE SC (2013).

Com base na pesquisa realizada com a amostra, perguntou-se qual o
namero de colaboradores que as mesmas dispunham. E observou-se a
caracteristica das micros empresas, pois 41% da amostra, empregam de 1 a 3
pessoas apenas, sdo estabelecimentos como pequenos comércios. Logo em
seguida observa-se que 21% da amostra pesquisada possuem de 7 a 10
colaboradores, representado por comércios melhores estruturados, alguns
prestadores de servicos, como bares e pequenos restaurantes. Apenas 15% da
amostra contam com mais de 20 colaboradores, constituidos de empresas do setor
secundério, industrias metalurgicas, siderargicas, confec¢des. No gréafico 6 pode ser

observado toda distribuicdo da amostra.



54

Grafico 6 — Numero de colaboradores.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Numa pesquisa ao site do IBGE foi possivel levantar os dados referentes
as estatisticas do cadastro de central de empresas de Nova Veneza — SC e pode-se
verificar que em 2014 a cidade contava com 604 empresas atuantes, sendo que
7.064 pessoas estavam empregadas e com salario médio mensal de 2,3 salarios

minimos. Na tabela 1 observa os dados disponibilizados pelo IBGE.

Tabela 1 — Estatisticas do cadastro de central de empresas Nova Veneza - SC.

Numero de empresas atuantes 604 Unidades
Numero de unidades locais 630 Unidades
Pessoal ocupado assalariado 6.268 Pessoas
Pessoal ocupado total 7.064 Pessoas
Salério médio mensal 23 Salérios Minimos
Salarios e Outras Remuneragées 149.051 Mil Reais

Fonte: IBGE, Cadastro Central de Empresas (2014)

4.2 ANALISES MERCADOLOGICA

Um dos objetivos deste estudo era levantar as ferramentas de

comunicacao mais utilizadas pelas micros e pequenas empresas de Nova Veneza.
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Grafico 7 — Meios de comunicacao mais utilizados pela amostra (%).
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Percebe-se que conforme os dados da pesquisa as redes sociais com
36% e 0 boca-a-boca com 32% sao as ferramentas mais utilizadas pelas micros e
pequenas empresas de Nova Veneza. Principalmente devido ao fato das empresas
possuirem poucos recursos para investir em comunicacado, utilizar-se das redes
sociais pode apresentar um retorno interessante a custos relativamente baixo.
Ademais redes sociais e boca-a-boca estdo relativamente interligados. Nos dias
atuais podem até ser consideradas faces da mesma moeda. Antigamente o boca-a-
boca era apenas o contato direto e pessoal, mas atualmente as pessoas utilizam as
redes sociais para expressar suas opinides positivas ou negativas referente a
empresas e produtos. A utilizacdo das redes sociais serve também para que o
cliente saiba especificacbes dos produtos antes mesmo de ir a loja, e abranger um
grande raio de divulgacéo por um baixo custo.

O boca-a-boca foi citado por muitos empresarios como uma das melhores
formas de promover a empresas, pois € um meio de indicacdo confiavel e
duradouro, assim quando um cliente comprova sua satisfacdo ele costuma indicar
aos grupos de pessoas de seu convivio. Tornando esse novo cliente mais propenso
a intencdo de comprar, pois a indicacdo de amigos e familiares € mais confiavel por
nao representar vinculo com a empresa. Outro fato importante do boca-a-boca é a
nao geracao de custos diretos para a empresa, pois cumprir as promessas feitas aos

clientes e bem atendé-los ndo é mais que obrigacdo das empresas.
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Também foi questionado quais 0s meios de comunicacdo mostraram-se
ineficientes e ndo mais seriam utilizados pela amostra pesquisada. Verificou-se que
o radio, que é utilizado por 6% da amostra, foi 0 meio de comunicacdo com maior
rejeicdo da amostra, pois 26% ja utilizaram alguma vez e nao utilizariam mais por
nao trazer o retorno desejado.

A divulgacéo através da lista telefénica foi outro meio de comunicagéo
gue ndo mais agradam a amostra pesquisada, pois nos meios utilizados este item foi
citado por apenas 2%, mas quando a pergunta muda para o que ja utilizou e néo
utilizaria mais, 15% diz que nao utilizaria mais deste meio. Este fato pode estar
relacionado em funcédo de que atualmente as pessoas utilizam outros dispositivos
para descobrir informacfes sobre as empresas.

A utilizacéo de revistas especializadas foi citada por 1% da amostra, mas
foram apontadas com ineficientes por 12% da amostra. Segundo Gracioso (2002, p.
117) “as revistas séo veiculos seletivos, isto €, fazem uma sele¢do qualitativa de
seus leitores que, em geral, ou sdo de classe socioeconémica mais alta ou tém
interesses especializados.”. Ainda para Gracioso (2002) as revistas especializadas
séo melhores para venda de servigos.

Mais uma vez destacam-se as redes sociais e 0 boca-a-boca, quem além
de serem bastante utilizadas, também n&o tiveram nenhuma rejeicdo conforme o

gréfico 8.
Grafico 8 — Meios de comunicacdo que a empresa ja utilizou e ndo utilizaria mais.
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).



57

Outro questionamento importante foi o percentual investido pela amostra

em comunicacao.

Gréfico 9 — Percentual do faturamento investido pela amostra em comunicacao
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Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Por meio do gréafico € visivel que a maior parte das micros e pequenas
empresas utiliza até 1% do faturamento em investimento na comunicagao.
Principalmente, pelo fato das empresas disponibilizarem de poucos recursos, dessa
forma utilizam-se do boca a boca e das redes sociais para a divulgacdo de seus
produtos e servicos.

Observou-se também que o setor comércio constitui a maior parte dos
que investem até 1% em divulgacdo, utilizando principalmente das redes sociais
(facebook, instagram, twitter, snapchat...) como forma de divulgacédo, estando mais
conectados com clientes, conversando com eles e mostrando 0s seus produtos, tais
como roupas, sapatos, acessorios, entre outros produtos. As redes sociais sdo
novas ferramentas que aumentam o vinculo com o cliente, pois 0 mesmo pode
conversar com a empresa e trocar ideias, e o cliente ja vai a loja sabendo o que
comprar.

Outro setor que investe menos em marketing € o ramo de servigo, utiliza
do boca-a-boca como forma de se divulgar. E comum neste ramo de negdcio a
indicacdo. Quando o cliente fica satisfeito ao utilizar o servico, acaba por
recomendar para algum conhecido.
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E importante também ressaltar que as empresas que investem mais de
5% em investimentos em sua maioria sdo metallirgicas. Estas costumam participar
de feiras e eventos do setor metal mecanico.

Também era objetivo da pesquisa descobrir como as empresas medem a
eficAcia da comunicacdo. De acordo com os dados obtidos, diagnosticou-se que a
estratégia mais utilizada pelas empresas para medir o desempenho das midias de
divulgacdo € o contato com o cliente. Entdo através de conversas com o cliente no
dia a dia, estes acabam relatando como ficaram conhecendo a empresa. Outro
instrumento bastante utilizado € o relatério de vendas, pressupondo-se que, com 0
aumento de venda, o que a empresa esta divulgando esta trazendo resultado.

Em contrapartida, a pesquisa também revelou que boa parte das
empresas ndo possui nenhum mecanismo para medir o retorno sobre o investimento
em comunicacdo. Isto é preocupante, pois se a empresa nédo tiver meios de como
medir a eficiéncia da comunicacdo, ndo conseguird, por exemplo, avaliar se o
publico-alvo foi atingido, se a mensagem foi compreendida. Mesmo que a empresa
investe em marketing pesado, ainda sim pode néo trazer o retorno desejado para a
empresa, e a mesma pode apenas estar desperdicando dinheiro.

Algumas empresas utilizam-se de dados fornecidos pelas redes sociais,
s6 que esta ferramenta demonstra apenas os dados de visualizagfes, curtidas e
comentarios que estdo acontecendo na pagina da empresa. No entanto, néo
demonstram se isso realmente esta fazendo com que as pessoas comprem 0S seus
produtos/servigos.

Poucas da empresas entrevistadas utilizam de meios eficazes para medir
o desempenho, sendo possivel verificar por meio dos dados, que as que utilizam ja
estdo mais tempo no mercado.

Era também importante identificar o papel da comunicacao digital e, neste
aspecto, as empresas, declararam que os meios digitais modificaram a forma de
divulgacdo das mesmas. Muitas empresas revelaram que as redes sociais sao
Otimas para manter o contato com 0s seus clientes e acompanharem o que eles
estdo comentando sobre elas.

Também foi comentado que as midias digitais sao eficientes, pois
abrangem uma gama consideravel de pessoas, e com 6timo custo versus beneficio,
pois sdo baratas de ser utilizadas. Mesmo assim, algumas empresas da amostra,

revelaram que apesar de ser uma excelente forma de divulgacédo, ndo é capaz de
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atingir ao seu publico-alvo, fato relatado principalmente por industrias e
agronegocios.

Para finalizar, foi solicitado que a amostra nos meios de comunicacao
apontada classificasse-os conforme a importancia por eles determinados. Eles
precisavam classificar os cinco principais por ordem de importancia, ou seja, devia
ser classificado com 1 o meio considerado menos importante, 2 o segundo em
menos importancia, e assim sucessivamente até classificar com 5 o quinto

considerado com mais importante.

Tabela 2 — Frequéncia relacionada a ordem de importancia declarada pela amostra,
onde 0 meio menos importante recebe a nota 1 e o mais importante recebe 5.

Frequéncia de importancia 1 2 3 4 5
Radio 3 9 35 43 21
Lista Telefonica 15 14 41 29 12
Revista especializada 6 7 49 28 21
Jornal 3 3 42 44 19
Lista Telefénica Online 11 12 35 36 17
Boca a Boca 0 3 13 28 67
Panfletos 5 8 38 40 20
Outdoors 3 8 38 40 22
TV 6 8 31 26 40
Site Préprio 0 4 28 37 42
E-mail marketing 1 2 49 32 27
Redes Sociais 0 2 17 30 62
Publicidade 0 2 33 35 41
Feiras e exposicdes 2 6 39 34 30
Merchandising 2 3 44 41 21
Venda Pessoal 1 2 12 35 61

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Depois de levantada a frequéncia declarada a mesma foi multiplicada
pelos seguintes fatores: 0 meio de comunicagéo classificado como mais importante,
teve sua frequéncia multiplicada por 5 pontos, o segundo foi multiplicado por 4
pontos, o terceiro multiplicado por 3 pontos, o quarto multiplicado por 2 pontos e o

quinto multiplicado por 1.
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Fator Multiplicador 1 2 3 4 5 Total Pontos
Radio 18 105 172 105 403
Lista Telefénica 15 28 123 116 60 342
Revista Especializada 6 14 147 112 105 384
Jornal 3 6 126 176 95 406
Lista Telefonica Online 11 24 105 144 85 369
Boca a Boca 0 6 39 112 335 492
Panfletos 5 16 114 160 100 395
Outdoors 3 16 114 160 110 403
TV 6 16 93 104 200 419
Site Proprio 0 8 84 148 210 450
E-mail Marketing 1 147 128 135 415
Redes Sociais 0 4 51 120 310 485
Publicidade 0 4 99 140 205 448
Feiras e Exposicdes 2 12 117 136 150 417
Merchandising 2 6 132 164 105 409
Venda Pessoal 1 36 140 305 486

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Apoés todos os levantamentos de dados percebeu-se que o boca-a-boca

consta como 0 meio de comunicagdo como a maior importancia declarada como 492
pontos, seguido pela Venda Pessoal com 486 pontos e em terceiro lugar as Redes
Sociais com 485 pontos.

Segundo o Kartajaya; Kotler; Setiawan (2012) as pessoas ndo confiam
mais nos relacionamentos verticais, mas sim no relacionamentos horizontais, ou
seja, ndo é mais a empresa que passa as informacdes dos seus produtos/servicos
para os consumidores (vertical), mas sim pessoas que ja tiverem experiéncias com a
empresa e expressam suas opinides para outras pessoas. Os consumidores confiam
mais no que outras pessoas falam e até mesmo em redes sociais e sites de
reputacdo do que especialistas ligados a empresas.

Essa importancia declarada mostra que as empresas ja estdo comecando
a mudar para meios de comunicagdo mais atualizados e 0s que 0s seus
consumidores estdo utilizando com mais frequéncia, de acordo com cada setor.
Mostrando que a empresas utilizam muito do boca-a-boca como uma forma de
divulgar os seus produtos/servigcos, porque os consumidores acham mais confiaveis.

No entanto, a lista telefbnica, lista telefénica online e as revistas

especializadas, sdo 0s meios pesquisados aparecem nas Ultimas colocacdes na
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ordem de importancia declarada pelas amostra pesquisada, respectivamente com a
pontuacao de, a lista telefénica com 342 pontos, a lista telefénica online com 369
pontos e a revista especializada com a pontuacéo de 384.

Mostrando que esses meios de comunicacdo estarem mais defasados,

mas a revista especializada é um meio de comunicagdo muito importante

principalmente paras as empresas do setor secundario.

Gréfico 10 — Importancia declarada pela amostra.
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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5 CONCLUSAO

Segundo dados fornecidos pela Prefeitura de Nova Veneza - SC,
constam 662 micro e pequenas empresas (CNPJ), sendo que foi realizado 111
questionarios em MPE’s, nos ramos de: Agronegdécio, Comércio, Industria, Servigos
e outros. Em questao referente ao questionario, as empresas foram muitos solicitas
em responder os questionamentos e interessadas em saber o resultado final do
trabalho.

Pode-se concluir que boa parte das empresas entrevistas, praticam o
marketing que aprenderam no decorrer da trajetéria da empresa, tirando aquelas
que ja o possuem. Entretanto, se as empresas comecarem a ver o marketing como
uma forma de investimento e ndo custo, elas podem dar inicio a um planejamento
estratégico, que visa determinar estratégias de marketing e dentro delas voltadas
tanto para a comunicacgao interna, quanto para a externa.

Foi diagnosticado que um dos meios de divulgacdo mais utilizados,
principalmente pelo comércio e restaurantes (industrias de massas, vinhos...) é 0
boca a boca, pelo fato de ser uma cidade pequena e a maioria das pessoas se
conhecerem, levam em consideracdo a indicacdo de um amigo ou parente, pois
confiam mais na indicacdo de uma pessoa que conhece e que nao tenha nenhuma
relacdo direta com a empresa.

Percebeu-se que as redes sociais estdo se tornando mais um meio de
divulgacdo das empresas, sendo elas uma ferramenta com bom custo-beneficio,
pois sdo abrangentes e baratas. Entretanto, € uma ferramenta que néo atinge s6 o
publico-alvo das empresas e nem todos 0s segmentos estdo totalmente nas redes
sociais, como por exemplo o agronegécio.

No que diz respeito a micro e pequenas empresas um ponto do marketing
muito importante é o relacionamento com o cliente, e de acordo com os resultados a
estratégia mais utilizada para medir o desempenho das midias é o contato com o
cliente. Entdo, uma sugestao € que este relacionamento ndo aconteca somente na
hora da compra, dentro da loja fisica, &€ importante que as empresas estreitem o seu
relacionamento com cliente, fazendo com que ele se sinta especial e se fidelize.
Para isso, as redes sociais, e-mail marketing, mala direta, sdo meios para lembrar o
cliente que a empresa se importa com ele, e sabe do que ele gosta e precisa, a partir

do seu historico de compras.
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A segunda sugestdo é que as empresas comecem a investir em um
profissional de marketing, para que assim, possa ter meios de divulgacdo com
resultados efetivos, mesmo que, os empreendedores achem que ja conhecem o
mercado. Um profissional da area pode criar estratégias para alavancar mais as
vendas das empresas.

A terceira sugestdo é para que as empresas utilizarem do Marketing
Inbound, sendo uma ferramenta que instiga o interesse da pessoa, e permite 0
compartilhamento de conteldo para o publico especifico que a empresa deseja
atingir. O marketing Inbound é conhecido como Marketing de Permissao, pois ele
nao interrompe o consumidor, ele atrai, porque seu objetivo € melhorar o negdcio e
consequentemente, atrair cada vez mais consumidores fiéis a marca. Pode-se citar
gue este tipo de marketing € 62% mais barato que o marketing tradicional que € o
normalmente utilizado (PECANHA, 2015).

Fica em aberto para estudos futuros, uma nova pesquisa para verificar os
meios de comunicacgdo utilizados por cada setor separadamente, pois ha pesquisa
verificou-se que cada setor tem os seus meios de comunicacdo mais utilizados e que
mais trazem resultados segundo os meios utilizados com o publico-alvo.

Também fica em aberto, um estudo que vise implantar em algumas
empresas o Marketing Inbound, como uma nova estratégia de comunicacao

mercadoldgica.
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APENDICE A — PESQUISA APLICADA EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE ‘V’

CURSO DE ADMINISTRAGAO DE EMPRESAS

Empresa: Data:
e-mail: Telefone: ()

Perguntas do Trabalho de Conclusédo de Curso

1 — Qual seu ramo de atuagdo?

a- Agronegécio

b- Industria
c- Servigos

d- Comércio

e- Outros. QUAI? ..o

2- Qual o numero de colaboradores?

a- 1a3
b- 426
c- 7a10
d- 10a20

e- Mais 20 colaboradores

3 - Quais meios de comunicagao/divulgacao que a empresa utiliza?

1. Radio 10. Site Proprio

2. Lista Telefénica 11. E-mail marketing

3. Revistas Especializadas 12.Redes sociais

4. Jornal 13.Publicidade

5. Lista Telefonica Online 14.Feiras e exposi¢des

6. Boca-a-boca 15. Merchandising

7. Panfleto 16.Venda Pessoal

8. Outdoors 17.0utros. Quais?

(P DT e W TR e - gt L A 1o e o it Y v A e i e

4 - Quais destes meios de comunicagéo vocé considera o melhor para sua
empresa? Por qué?

5 - Alguma das midias que j& investiu, qual sua empresa nio investiria mais?

Por qué?



6 - Quais estratégias sua empresa utiliza para medir o desempenho das
midias?

7 - Qual sua opinido sobre as novas ferramentas de divulgagao digitais?

8 - Qual 0 % investido em comunicagao/ divulgagéo?
a. Até 1%
b. De1a2%
c. De3a5%
d. Acimade 5%

9 - Se ndo investe, quantos ela esta disposta investir?

10 — Avalie a eficiéncia dos meios de divulgagdo abaixo numa escala de 1 a 5.
Onde 1 significa Muito ineficiente, 2 Ineficiente, 3 Neutro, 4 Eficiente, 5 Muito

eficiente.

ineficiente
eficiente

Muito

Radio

Lista Telefbnica
Revistas Especializadas
Jornal

Lista Telefénica Online
Boca-a-boca

Panfleto

Qutdoors

TV

Site Préprio

e-mail marketing
redes sociais
Publicidade

Feiras e exposigoes
Merchandising

Venda Pessoal

_A_A_A____A_\_A_A_A_\_\_\_;_;_\_;
NINININININININININININININININ Ineficiente
0000|0000 | | 00| | 06| W| 00w |W || Neutro
e R e B e B e B E R S R B o . P paery
SISISISIEIEISIEHEIEISSIEHESHS I VIS
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APENDICE B — REQUERIMENTO PARA LISTA EMPRESAS DE NOVA VENEZA

Requerimento

A/C

Sr. Roberto Jose Savio Caetano
Secretario Administragio e F inangas
Prefeitura de Nova Veneza

Sr. Secretario;

Eu, JULIA RODRIGUES GAVA, académica de Administragio de
Empresas na Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC, venho por meio
deste solicitar uma lista de MICRO e PEQUENAS EMPRESAS que estiio instaladas
no municipio de Nova Veneza, para que eu possa realizar uma pesquisa para 0 meu
Trabalho de Conclusdo de Curso - TCC com o seguinte tema: COMUNICACAO
EMPRESARIAL: QUAIS OS MEIOS DE COMUNICACAO COM O MELHOR
CUSTO BENEFICIO UTILIZADOS PELAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS NA
CIDADE DE NOVA VENEZA — SC, sendo que o objetivo deste trabalho é conhecer
quais os meios de comunicagiio mais utilizados pelos micro e pequenos empresarios de
Nova Veneza, deste modo

diagnosticar quais os que trazem melhores resultados de acordo com o
investimento dos empresarios/empreendedores.

Nova Veneza, 19 de Agosto de 2016.

Atenciosamente,
Julia Rodrigues Gava.

Julia Rodrigues Gava

PS: E-mail para contato: Jjuliargava@hotmail.com
Telefone: (48) 3436-1243
Celular: (48) 8811-7537



