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RESUMO

GOMES, Samuel Isebo Mombo. As micro, pequenas e médias empresas e as
suas préaticas de comunicacao com o mercado. 2018 53 paginas. Monografia do
curso de Administracdo da Universidade do Extremo Sul Catarinense --- UNESC

As micro, pequenas e meédias empresas tém crescido cada vez mais no Brasil
facilitando a vida das pessoas e contribuindo na geracdo de novos empregos para
sociedade brasileira. Como qualquer outra empresa, as MPMEs precisam de
estratégias de comunicacao eficazes, pois por meio delas é possivel atingir o publico
alvo pretendido, tornar a organizacdo mais visivel e competitiva no mercado. O
objetivo deste estudo foi conhecer as praticas de comunicacdo adotadas pelas
empresas de micro, pequeno e médio porte para alcancar seus objetivos
mercadoldgicos. Na metodologia do trabalho foi utilizada uma pesquisa qualitativa
com dez empresas cadastradas na ACIC, por meio de um questionario enviado as
mesmas no periodo de 10 a 30 de setembro de 2018. Com os resultados obtidos foi
constatado que em algumas empresas ainda existem dificuldades e obstaculos no
seu processo de comunicagao, sendo 0s principais, a busca de novos clientes e na
identificacdo de como se comunicar com 0s mesmos. Também foi percebido que as
principais ferramentas de comunicacéo utilizadas por elas sdo: as redes sociais, as
midias e os eventos. Quanto ao planejamento e orcamento de comunicacdo destas
MPME’s ficou evidente que quatro delas possuem alguma forma de planejamento de
comunicacdo e trés ndo. Com excecdo de uma empresa, todas as demais
disponibilizam um percentual da receita para as a¢cdes de comunicacgao.

Palavras-chave: Marketing. Comunicacdo. MPME’s.
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1 INTRODUCAO

O marketing faz parte das empresas que desejam obter sucesso no
mercado e desempenha um papel fundamental que permite conhecer as
necessidades do seu consumidor e criar métodos de como satisfazé-las. Segundo
Ogden (2002), a definicdo do marketing se resume nos esforgcos que uma empresa
deve fazer para satisfazer as necessidades de um publico alvo para obter os seus
lucros. Pode-se também afirmar, que a empresa ou organizagdo deve se dirigir no
foco certo e fazer de tudo para dar a seus clientes servicos e produtos que eles
anseiam ou precisam.

Na administracdo de empresas o marketing possui quatro ferramentas
principais que séo: Produto, preco, praca e promoc¢ao. Neste contexto, (Pinho, 2001,
p.39 e 40) afirma que “[...] a administracdo da empresa trabalha com quatro variaveis
controlaveis — adequacgéo produto — mercado, distribuicdo, promoc¢ao e politicas de
precos, que sao fundidas em uma estrutura global de marketing”.

Para Tavares (2007), a comunicacdo empresarial € o tipo de comunicacao
gue existe dentro da organizacdo (empresas privadas, empresas publicas,
instituicoes etc.) e 0s seus publicos de interesse como: cliente interno ou funcionario
da empresa, seus fornecedores, distribuidores, clientes, prospects, midea e a
sociedade em geral.

A existéncia da promoc¢ao permite que haja comunicacao entre a empresa
€ 0 seu publico-alvo, tornando-se fator essencial para que a organizacao consiga
passar a mensagem ao consumidor.

As empresas devem planejar estratégias e identificar canais de
comunicacao eficientes para se comunicar com o seu publico-alvo, sé assim eles
saberdo entender a mensagem que estd sendo passada. Para que haja
entendimento, o emissor (empresa) precisa elaborar muito bem a mensagem afim de
gue chegue ao receptor (consumidor ou cliente) e torna-se comunicacao para ambas
as partes, pois através do ato de se comunicar a empresa sabera o desejo do seu
consumidor, do mesmo modo que o cliente conhecera onde ele pode se chegar para
que a suas necessidades seja suprimida (CORREA, 2006).

Corréa (2006), entende que, a comunicacdo é considerada um meio e
ndo um fim em si mesmo. Ela é a parte integrante do marketing, que tem a fungéo

de fornecer o apoio necessario para que as estratégias de marketing sejam
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divulgadas ao publico no momento exato da sua implementacdo e da forma mais
adequada e com a intensidade necessaria para causar o impacto diante do
consumidor ou cliente.

As estratégias de comunicagdo também se aplicam as micro, pequenas e
médias empresas - MPME’S, que com o passar do tempo foram profissionalizando
suas atividades, buscando cada vez mais espac¢o no mercado por meio de acdes de
comunicacdo planejadas e direcionadas para os seus publicos de interesse
(OGDEN, 2002).

No entanto, muitas pequenas e médias empresas, em funcdo das suas
caracteristicas, possuem dificuldade para se manter ou até mesmo sobreviver no
mercado. Por conta disso, supde-se que elas acabam por restringir ou diminuir suas
acOes de comunicacao quando possuem algum direcionamento neste sentido.

Este trabalho esta organizado em quatro capitulos, sendo que primeiro €
direcionado ao tema, problema, objetivos e justificativa. O segundo refere-se ao
desenvolvimento da fundamentacdo teérica proporcionando um embasamento no
gue diz respeito as teorias desenvolvidas por varios autores sobre 0s temas centrais
deste estudo. O terceiro apresenta a metodologia aplicada na pesquisa e o quarto
capitulo apresenta a analise dos dados que foram coletados por intermédio do

guestionario. Por fim, sdo apresentadas a concluséo e sugestdes do autor.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A falta de comunicacdo dentro das pequenas e médias empresas gera
problemas muito graves que causam perdas irreparaveis tais como: frustracdes no
local de trabalho, dificuldades no alcance de objetivos, perda de clientes e até
mesmo demissdes (TAVARES, 2007).

Um fator que gera bastante dificuldade nas PME'S é a falta de
comunicacao que pode existir entre ela e o seu consumidor pelo simples fato de ndo
haver troca de informagdes que possam garantir com que a empresa perceba qual a
necessidade que o seu cliente tem.

Na visdo de Tavares (2007), o desafio para as MPE’s é estabelecer
estratégias de comunicacdo que atinjam o seu publico, e além disso, que sejam
eficientes e que ndo representem grandes custos que podem muitas vezes

inviabilizar o negécio.
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Diante disso surge a seguinte questdo de pesquisa: Quais as préticas
de comunicagcdo com o mercado adotadas preferencialmente pelas micro,

pequenas e médias empresas?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

Conhecer as praticas de comunicacdo adotadas pelas empresas de
micro, pequeno e médio porte para atingir seu publico-alvo.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar as micro e pequenas empresas de acordo com suas atividades;

b) Verificar a existéncia da adocdo de planejamento de comunicacdo pelas
empresas pesquisadas;

c) ldentificar quais os canais de comunicacéo adotadas por estas empresas;

d) Analisar as principais dificuldades encontradas no processo de comunicagao

das empresas investigadas.

1.3 JUSTIFICATIVA

A comunicacao sempre foi um dos fatores importantes desde os tempos
remotos, e até hoje ndo tem sido diferente pois é o método que possibilita trocas de
informacdes entre duas ou mais pessoas e entre as empresas e seus consumidores.

Assim como no dia a dia de qualquer ser humano, dentro das
organizacfes nao tem sido diferente, visto que sem o0 ato de se comunicar as
empresas precisariam fazer esforcos muito maiores para fazer chegar o seu produto
ao mercado ou ao seu publico alvo (DONAS, 2009).

A justificativa desse trabalho € de entender e compreender como as
pequenas e médias empresas tem usado suas praticas para se comunicar com 0
seu publico-alvo visto que deve existir a comunicacdo para conhecer melhor as

necessidades do consumidor nas trocas de informacdes que séo feitas.
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E extremamente importante que se crie estratégias de como as MPME’S
devem chegar ao seu publico alvo através da comunicacédo, pois dessa maneira as
empresas conseguem resolver as dificuldades que existem entre elas e o mercado.

O ato de se comunicar faz com que as pequenas empresas criem
relacionamentos ou vinculos duradouros com o0s seus clientes, visto que isso permite
com que o consumidor pense duas vezes antes de querer trocar de fornecedor.
Quando existe comunicacao, as pessoas se tornam mais proximas das empresas e
se sentem confiaveis e seguras, pois acreditam que o que lhe esta sendo entregue é
um produto ou servigo confidvel (BUENO, 2003).

O estudo também contribuira bastante para o académico no sentido de
aprimorar o seu conhecimento sobre a area de comunicacdo mercadologica que é
foco de seu interesse profissional.

Para as micro, pequenas e médias empresas, 0 estudo fornecera uma
analise das atuais praticas e indicara possiveis maneiras ou alternativas de como o
processo de comunicacdo deva ser feito de modo para que contribua com

crescimento e desenvolvimento das organizacgoes.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste segundo capitulo, serdo apresentados conceitos de varios autores
sobre administragdo de marketing, comunicacdo empresarial, planejamento de
comunicacdo e por fim as micro, pequenas e médias empresas e demais topicos

conceituados para o embasamento do tema da pesquisa feita.

2.1 ADMINISTRACAO DE MARKETING

Considerando a evolugdo da humanidade e tecnologia, cada vez mais
podemos confirmar a importancia do papel que a administracdo tem ocupado dentro
das organizacdes e até mesmo na vida de qualquer ser humano, pois em qualquer
lugar sempre existe o ato de administrar. Conforme o entendimento de (Maximiano,
2004), administracdo exige a pratica de um determinado objetivo e utilizacdo de
recursos.

Baseado nessas afirmacdes, percebe-se que a administracdo é o dia a
dia das pessoas desde 0s anos mais antigos, sendo que € considerada muito mais
importante na organizacao de uma sociedade (CARGNIN, 2012).

Dentro de qualquer organizacdo exige sempre o uso da administracéo,
até por sabermos a importancia que ela proporciona dentro de qualquer empresa,
pois todos os recursos que nela contém devem ser bem administrados pelo simples
fato de ter objetivos bem elaborados que precisam ser cumpridos para que as
decisdes sejam bem tomadas e executadas.

“A globalizacéo, a passagem para era pos-industrial e a revolucdo digital
provocaram a mudanc¢a de muitas concepgdes tradicionais” (MAXIMIANO, 2004, p.
41).

Com a evolugdo e crescimento que tem acontecido dentro das
organizacfes isso tem ajudado e permitido com que 0S recursos que Sao
administrados sejam cada vez mais controlados. Kotler (2000), compreende que
com os desafios que existem para encontrar um caminho logico as organizacdes sao
dependentes de futuros que séo tragados pelos lideres que sédo dirigentes das
mesmas.

Para Las Casas (2010), entende que toda a acdo que € praticada pelo

mercado é considerada marketing sendo que a originalidade dela vem do inglés a
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conotacdo mercadologica é muito vasta e a utilidade dela ndo € apenas para
beneficiar as empresas a vender, mas, também para direcionar todo processo de
troca.

O marketing é um guia da administracdo que tem como funcéo principal
na empresa indicar as necessidades, 0s desejos e o0s valores apresentados por um
publico que se tem a vista adaptando-se para promover de uma maneira infalivel a
solucéo do seu consumidor (MINADEO, 2008).

Para Kotler (2000), o marketing se empenha na identificacdo e o
atendimento dos desejos tanto humanos como sociais.

Visto que a necessidade faz parte da vida de qualquer ser humano e
sendo ela existente, precisa ser identificada para que seja encontrada a solucao
possivel através do atendimento especial que deve ser muito bem feito a pessoa
gue deseja a resolucéo do seu problema. Segundo (Minadeo, 2008, p. 9) “Em outras
palavras, o papel do marketing € conquistar e manter clientes”.

O marketing € uma ferramenta muito poderosa e que deve ser cada vez
mais usado principalmente por possuir a tarefa de criar, colocar em evidéncia e
conceder bens e servicos a clientes, independente de quem seja (KOTLER, 2000).

Com o tempo o marketing tem ocupado cada vez mais espaco e
conquistado grandes organizacfes através do seu uso dentro das empresas.
Segundo Las Casas (2010), anteriormente a acdo das vendas so tinha valor devido
ao excesso de ofertas que o mercado possuia e assim por diante sendo que esse
processo de comercializacdo tem passado por diferentes etapas tais como:

1. Era da Producao

2. EradaVenda

3. Era do Marketing

Para melhor compreensdo e entendimento, através da tabela estédo

representadas as trés eras da comercializacdo (LAS CASAS, 2010).

Quadro 1 Trés eras na historia do marketing

Era Periodo aproximado Atitude Predominante
Era da producdo |Antes dos anos 20 Um produto bom se vendera por si mesmo
Propaganda e venda criativas vencerao a resisténcia do
Era da venda Antes dos anos 50 hag

consumidor e o convenceram a comprar

Segunda metade do

Era do marketing século XX

O consumidor € o rei. Busque uma necessidade

Fonte: Adaptado de Las Casas (2010).
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Importante perceber que existe uma diferenca entre vendas e marketing
até porque as vendas s@o bastante fundamentais no processo mercadologico de
uma empresa. Segundo (Minadeo, 2008, p. 17) “também se confunde marketing com
vendas, pois esta é fundamental, ja que representa o Ultimo estadgio do processo
mercadoldgico, pelo qual o produto troca de maos, e passa para o consumidor”.

Segundo Las Casas (2010), perceber a necessidade que inquieta o
consumidor € muito importante para uma empresa, até porque o proprio cliente
muita das vezes esta esperando que alguém veja a dificuldade que ela tem e
entregue a solugdo que deseja para sua satisfacdo, pois satisfazer sempre as
necessidades do publico € um conceito muito vasto. O autor ainda destaca que
guando alguém tem uma necessidade € porque deseja um bem, servico ou produto
para o seu beneficio, sendo assim as organizacfes precisam saber e entender 0s
seus clientes para que os seus desejos sejam satisfeitos da melhor maneira possivel
(LAS CASAS, 2010).

Na visao de Kotler (2000), compreende que as necessidades dos clientes
nao sao criadas pelas organizacbes até porque ja € algo que faz parte das
dificuldades do mesmo consumidor que precisa de uma solucdo para ter o que
deseja.

A solucéo do problema deve ser sempre dada ao cliente para satisfazer a
sua necessidade, pois para ele o que importa é sair da situacdo em que se encontra.
Para Kotler (2000), todas as necessidades e dificuldades sé é satisfeita com um
servico ou produto sendo apresentada como solucdo para a pessoa necessitada.
Entende-se que uma empresa deve ceder as vontades do seu publico alvo fazendo
o melhor que pode para cativa-lo afim para que ele possa permanecer (LAS CASAS,
2010).

Cativar o cliente € muito bom, mas faze-lo permanecer € muito melhor
ainda, pois permanecendo nasce o relacionamento entre o consumidor e o
fornecedor coisa que ndo pode deixar de acontecer. Segundo (Las Casas, 2010,
P.26) “conforme o autor, o marketing de relacionamento & praticamente a relagao
com o consumidor, no tocante & comunicacdo e a coleta de informacdes para
mensurar e acompanhar a satisfagao do cliente”.

No parecer de Baker (2005), enfatiza que o relacionamento com o
consumidor tem destacado bastante até pelo simples fato de haver técnicas de muito

valor para abordagem desse problema. Todo relacionamento existente entre o
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consumidor e a organizagdo deve ser conquistado para que flua cada vez mais e

assim crie fidelizagéo do cliente para com a empresa.

2.1.1 Composto de Marketing

O composto de marketing é definido, segundo Pinho (2001), como
funcdes de ferramentas que as organizagdes utilizam para melhor se comunicar
diretamente com seus clientes e se aproximar cada vez mais deles sendo que elas
sdo: Produto, Preco, Canais de Distribuicdo e Promocdo. Através das funcbes de
marketing, vamos poder compreender melhor a unido que existe entre a
comunicacdo e o marketing e como ela é importante para que uma organizagao

consiga se comunicar melhor com o mercado e alcangar o seu publico alvo.

2.1.1.1 Produto

Segundo Pinho (2001, p.35), produto — depois de tomadas as decisdes
guanto aos bens a serem produzidos, esse elemento do mix determina as escolhas
relativas a apresentacdao fisica do produto, linhas de produto, embalagem, marcas e
servicos (garantia, assisténcia técnica, manutencao).

De acordo com Donas (2009), o Produto € um dos elementos bastante
importante na formacdo de marketing, pois uma empresa esta diretamente bem
atenta aos produtos que ela oferece ao seu publico alvo.

O produto também pode ser definido como um item de caracteristicas
tangiveis e intangiveis sendo incluso na sua formacdo embalagem, cor, preco,
gualidade e uma marca definida. (CASAGRANDE, 2012).

Pode-se dizer que o produto € o protagonista principal dentro de uma
organizacao, sendo que € o item que o cliente precisa em suas maos para suprir
seus desejos e necessidades. Para que ela se chegue até ao consumidor o ato da
comunicacdo da empresa para com o publico deve ser muito bem elaborado para

gue a mensagem chegue da melhor maneira possivel.

2.1.1.2 Preco
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O preco — Sempre ocorre com base a determinacgdo de escolhas devido a
formacdo do preco final que € dado ao consumidor (alto, médio, baixo) e das
politicas gerais que sdo feitos em termos de descontos de vendas a prazo ou
financiamento. (PINHO, 2001)

Segundo Ogden (2002), todo qualquer produto deve existir um preco
estipulado sobre ele visto que em cada produto a variavel preco cada vez mais deve
ser desenvolvido até por existir objetivos e estratégias.

E importante salientar que o publico busca produtos que resolvam seus
problemas e atendam seus principais anseios e necessidades. Os
consumidores estdo dispostos a pagar pelo que julgam ter uma adequada
relacdo custo-beneficio. Portanto, quando ndo percebem o verdadeiro valor
do produto, esse se torna caro. (Donas, 2009, p.20).

Conforme assevera Casagrande (2012), para adquirir qualquer tipo de
bens ou servigos € necessario que os mesmos estejam estipulados por algum preco
em dinheiro para que ela seja adquirida por uma pessoa interessada.

Toda qualquer organizacao tem o dever de determinar os precos dos seus
produtos existentes dentro da empresa porque atraves disso podemos diretamente
nos comunicar com o consumidor que deseja ou necessita consumir 0 que tem de
disponivel.

O preco deve ser sempre justo, permitindo descontos que estimulam os
consumidores a comprar os produtos ou servicos concedidos pela empresa, com
elementos apropriados e com prazos de pagamento e termos de credibilidades
completamente atrativos (CASAGRANDE, 2012).

2.1.1.3 Canais de Distribuicéo

A praca ou Canais de distribuicdo tem um papel muito importante no mix
de marketing por ser o ponto onde ocorre toda movimentacao fisica dos produtos ou
servicos que a empresa disponibiliza para com o consumidor.

De acordo com o pensamento de Pinho (2001, p .35):

Distribuicdo — a distribuicdo engloba as decisdes relativas aos canais de
distribuigdo, com definicdo dos intermediarios pelos quais o produto passa
até chegar ao consumidor, e a distribuigéo fisica do produto, coma solucao
de problemas de armamento, reposi¢éo e transporte dos locais de producéo
até os pontos de venda.



21

Segundo a visdo de ogden (2002), todo fornecedor que vende produto
tende a usar os canais de distribuicdo para fazer chegar a mercadoria ao seu
consumidor final. Tanto como o proprio produto e até mesmo o preco, é da
responsabilidade dos gerentes deste sistema de distribuicdo se preocuparem fazer
com que o crescimento dos objetivos e estratégias necessarias para o éxito
atingindo o consumidor.

Os canais de distribuicdo atendem alguns requisitos com finalidade de:
disponibilizar o caminho do cliente, mexer fisicamente os produtos para coloca-los
em evidéncia, voltar as informacdes sobre o mercado, reduzindo os custos de
marketing aumentando os resultados e lucros dentro da empresa (CASAGRANDE,
2012).

2.1.1.4 Promocao

Para Donas (2009), a promocao é muito utilizada por varios gerentes para
melhor despertar os desejos de seus consumidores, de uma forma a faze-los
perceber os produtos ou servi¢os disponiveis para que o cliente seja influenciado ao
decidir fazer a sua compra. E um meio de comunicac&o onde o proprio produto atrai

e se comunica diretamente com o consumidor.

A promocdo também reconhecida como comunicagdo, a Promocdo é
responsavel por divulgar a imagem da empresa e dos produtos por ela
oferecidos. Este item atua como agente persuasivo quanto a compra de
produtos, minimizando os esfor¢os de compra (DONAS 2009, p.20).

Pode-se perceber que através da promocdo existem outras ferramentas
muito diretas que permite com que a comunicacao da empresa para com os clientes
seja bem-feita facilitando a eles entender a mensagem que a organizacdo esta
passando.

Segundo Casagrande (2012), dentro da promocéao existe um composto de
comunicacdo que se ajusta aos elementos definidos como: propaganda, marketing
digital, promocéo de vendas, marketing direto, relacdes publicas, venda pessoal e
merchandising.

Para melhor compreenséo da interagdo da comunicagcdo com o cliente
através dos elementos que existem dentro da promoc¢ao, abaixo a definicdo de cada

elemento que contribui para a comunicagao com o cliente.
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a) Propaganda: € uma atividade de origem persuasiva com
objetivo de influenciar o comportamento do consumidor através de criacao,
mudancas, ou reforco de imagem, e atitudes mentais que se faz presente em todos
0s setores da vida moderna (PINHO, 2001).

b) Marketing Digital € uma das fungBes do marketing que € usado
através das redes on-line para facilitar a interacdo da empresa com o seu publico
alvo por meio de criagcdo de web site, participacdo de shopping centers virtuais,
marketing por e-mail, microssites, colocacdo de banners e sponsoring advertising
(OGDEN, 2002).

C) Promocdo de Vendas: é considerado como um fator
relativamente facil e que tem baixo custo para ser implementado (PINHO, 2001).

d) Para Ogden (2002), o marketing direto € compreendido como
um sistema de interagdo capaz de usar varios meios de propaganda para melhor
fazer uma resposta ou uma transacao em qualquer lugar.

e) Segundo Pinho (2001), relacbes publicas: é compreendida
como uma funcéo de administracdo estratégica onde a empresa se relaciona com 0s
seus diferentes publicos constituindo interacdo com 0s mesmos.

f) Para (Pinho, 2001, p.41), “a venda pessoal € um verdadeiro elo
entre a empresa e os clientes. O vendedor € o principal representante da companhia
no cliente - muitas vezes o vendedor é a empresa para seus clientes”.

0) Merchandising € compreendido como a¢des no ponto de venda
tais como: cartazes, tags de precos, baldes, luminosos e ela se caracterizam como
promocao de produtos e servicos (BAIRON; PEREZ, 2002).

2.2 COMUNICACAO EMPRESARIAL

Segundo Bueno (2003), a partir dos anos 90, a definicdo de comunicacéo
apurou e tornou-se estratégica para as empresas sendo que ela se liga da maneira
exata ao negocio, passando a ser dirigida por profissionais com uma visao
abrangente, seja da comunicacdo, seja do mercado em que a organizacao se
introduz.

A comunicagcao empresarial hoje no tempo moderno tem bastante objetivo
no seu negaocio. Para Bueno (2003), percebe-se que ela € um meio que existe para

gue haja troca de informacdes entre o emissor e o receptor atravées de uma
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mensagem que deseja ser passada. E um meio que cada vez mais tem evoluido de
uma maneira muito rgpida facilitando a interacdo das pessoas umas para com as
outras.

A comunicacdo surgiu do latim que se chamava cummunis que significa
comunhdo. A comunhd@o é uma maneira muito restrita que significa comungar,
participar junto, comunicar, dividir, e assim entendemos a comunicagdo (BAIRON;
PEREZ, 2002).

Toda essa mudanca que tem acontecido no processo da comunicagao,
tem permitido com que o ser humano se socialize cada vez mais e conhega melhor o
seu proximo principalmente dentro das organizacdes onde a necessidade de
trabalhos em grupos tem surgido sempre.

Entende-se também, para que haja uma comunicagcdo bastante eficiente,
€ preciso saber o total conhecimento do processo da comunicagdo (BAIRON;
PEREZ, 2002).

Para kunsch (2003), dentro da comunicacdo existem problemas e
dificuldades que sdo considerados barreiras e essas sdo chamadas de ruidos que
atrapalham o processo comunicativo vindo de natureza mecanica, fisiologico,
semantica ou psicologica.

Segundo Bairon; Perez (2002), ruido é tudo aquilo que muda, distorce, ou

atrapalha a mensagem em qualquer momento em que ela estd sendo comunicada.

2.2.1 A Importancia da Comunicacdo Empresarial

Segundo Bueno (2003), A comunicacdo dentro da empresa deve ser
levada e considerada bastante importante principalmente porque a empresa tem
bastante foco no negdcio.

Para Peixoto (2002), afirma que com a evolucdo da globalizacédo pode-se
perceber a cada dia que passa que a comunicacdo empresarial tem se tornado cada
vez mais valorizado e muitas empresas tem visto a importancia que sua utilidade
tem proporcionado no dia a dia da organizacéo de tal modo que:

Certifica que a comunicagdo empresarial brasileira tem experimentado um
crescimento  significativo na década de 1990. Isso gragcas a
profissionalizagdo gradativa do setor e a conscientizacao de executivos e

empresarios acerca da importancia da comunicacao no processo de tomada
de decisdes, em empresas e entidades (BUENO, p. 239, 2003).
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Para Bueno (2007), pode-se dizer que ndo se pode imaginar uma
empresa que nao possua um processo de comunicacgdo visto que sem a vertente
comunicacional presente a organizacao fica sem direcdo para se chegar aos seus
clientes.

Conforme Tavares (2007), com base a importancia que a comunicacao
empresarial tem, ela deve ser considerada como um investimento que gera
beneficios ndo s6 para empresa, mas por se tornar a base de relacionamento entre
emissores e receptores de qualquer organizacao.

Uma boa comunicacdo n&o deve ser apenas percebida como uma
capacidade para traduzir pensamentos em palavras corretas, pois 0 ato de se
comunicar exige que a mensagem seja descodificada corretamente e com bastante

atencédo colocando-se no lugar do emissor (LACOMBE, 2011).

2.2.2 Tipos de Comunicagéo

Sendo a comunicacdo um meio de relacionamento para se comunicar
com as pessoas no dia a dia, dentro das empresas e em outros lugares, existe
varias formas de poder fazer tal coisa, pois através disso as pessoas conseguem
sentir, ver e conhecer o que o outro deseja. Para Pires; Menezes (1978), a
comunicacao pode ser classificada como formal e informal.

A comunicacdo formal torna-se um meio de se relacionar dentro de um
setor de trabalho. Elas funcionam mais frequentes devido as ordens de servico,
instrucdes, questionarios, etc. Obedecendo aos meios oficiais de uma determinada
empresa (PIRES; MENEZES, 1978).

A comunicacdo formal ela € originalmente de uma estrutura
organizacional no qual determina varios elementos de informacfGes através de
diferentes meios impressos, visuais, auditivos, eletrbnicos teleméaticos e etc.
(KUNSCH, 2003).

Segundo o pensamento de Tavares (2007), a comunicacao formal acaba
sendo compreendida como qualquer forma de se comunicar documentadamente.

Comunicagédo Informal € compreendida como uma iniciagdo de conversa
entre a interagcdo de um grupo de pessoas no seu local de trabalho. Para Kunsch
(2003), a comunicacédo Informal deve ser elevada para o lado construtivo de uma

empresa facilitando buscas de respostas com mais rapidez no ambiente de trabalho
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e melhorando o convivio e a gestdo das pessoas tendo uma visdo em uma
administracao participativa.

De acordo com Tavares (2007), a comunicacdo informal possui a propria
particularidade especifica e ndo documentacdo. Sendo como exemplos: Conversas,
em qualquer lugar, alguns encontros e até mesmo em festas.

Na visdo de Kunsch (2003), as organiza¢fes procuram varias formas para
processar as suas informacbes de comunicacdo como receptoras dentro do seu
ambiente interno e externo para melhor se comunicar tanto com 0sS seus
colaboradores e principalmente com o0s seus clientes.

A comunicacgdo interna é bastante estratégica e cada vez mais tem sido
um sucesso dentro das empresas, principalmente porque tem tudo em trés frentes
sendo que: é fundamental para os resultados do negdcio, € um fator humano nas
relacbes de trabalho e consolida a identidade da empresa junto aos seus publicos
(PEIXOTO, 2002).

Segundo Tavares (2007), defende que anteriormente a comunicacao
interna era usada somente em reunides, pequenas atividades, e até mesmo em
house-organs facilitando apenas no interesse da empresa e se esquecendo de seus
colaboradores.

Nas palavras de Closs (2017), os canais de comunicacdo interna
continuam sendo 0s meios que as empresas utilizam para se comunicar com 0S
seus funcionarios. Conforme Brum (1994), € necessario saber elaborar muito bem a
comunicacdo para que o colaborador da empresa se torne cada vez mais
comprometido com a nova postura da empresa e com a modernidade, para melhor

desenvolver suas atividades em sua area de atuacao.

2.1.3 Marketing Digital

Com o passar dos tempos a comunicag¢ao tem evoluido de uma maneira
muito rapida com ajuda das tecnologias que cada vez mais estdo ocupando espaco
e se desenvolvendo na sociedade através de redes integradas que geram
Informagdes (STRAUBHAAR; LAROSE, 2004).

A tecnologia tem obtido bastante forca como fonte que gera informacéao
tanto nas organizagbes como no quotidiano de cada pessoa. No entendimento de

Neves (2004), percebe-se que o meio digital tem contribuido bastante na



26

transmissao de informacdo para que o acesso chegue o mais rapido possivel aos
USUArios.

Muitas organizagdes tém colocado seu foco nos meios eletrGnicos
facilitando que a comunicagdo eletronica cada vez mais seja aprimorada e
enriquecida pela tecnologia da computacdo, sendo incluso o correio eletronico,
redes intranet e extranet, e a videoconferéncia e até mesmo o email como
ferramenta de comunicacao (STRAUBHAAR; LAROSE, 2004).

Para Argenti (2006), pode-se perceber hoje o0 aumento de vérios veiculos
de comunicacao online que circulam em varios portais da web, sistemas esses que
geram mensagens rapidas acelerando o fluxo de informacdes e alcancando o
publico em velocidades recordes.

Um desses veiculos de acordo com Ogden (2002), € a internet que facilita
0 acesso online através de varias ferramentas e canais de comunicacao integrada
do marketing para atingir os consumidores mais inovadores que dao valor a internet
e por intermédio dela alcancam informacdes, comunicagcao e até mesmo construcao
de relacionamentos. O autor ainda destaca que a decisdo do marketing digital deve
fazer parte do mix de comunicacao integrada de marketing — CIM, alegando que o
planejador do CIM deve saber o que € a internet e quais as oportunidades e riscos
gue ela proporciona, suas vantagens e desvantagens e qual a melhor forma de ser
utilizada.

Por meio da internet as empresas acabam tendo a facilidade de alcancar
0 Seu publico e até mesmo os seus clientes por intermédio dos tipos de marketing
digital que estdo relacionados a: criacdo de site; facebook; instagram; blogs;
whatsapp, sendo estes canais de comunicacdo de facil acesso para passar as

informacdes e manter contato (OGDEN, 2002).

2.3 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

As organizacfes devem continuar estruturando cada vez mais o meio de
comunicacao dentro das empresas, tanto para com os funcionarios e principalmente
para com 0s seus clientes que sdo seus alvos, pois € neles que precisam chegar
através do ato de comunicar.

Precisa-se compreender melhor o processo da comunicagéo dentro das

empresas para melhor ver-se como deve ser essa interagdo da organizagdo para
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com o mercado. Segundo enfatiza Bairon; Perez (2002), toda ideia que surge na
mente das pessoas sempre se transforma em uma conversa. As funcbes de
marketing s6 sédo entendidas quando exige uma integracdo produtiva na area de
comunicacdo (OGDEN, 2002).

Uma das principais atividades oferecidas pelas agéncias de comunicacao
€ o planejamento de comunicacdo. Para que seja realizado qualquer servico de
comunicacdo o planejamento se constitui como base do processo uma vez que
avalia as principais necessidades de uma empresa. Segundo Corréa (2004), o
planejamento € definido como todo procedimento administrativo e sistemético com o
intuito de alcangar um determinado obijetivo.

Sendo assim pode-se diferenciar o planejamento usado anteriormente e o
atual. Segundo o Westwood (1996), a diferenca que existe entre o planejamento
tradicional e o estratégico € que o tradicional era considerado que todas as
informacdes que existia se adequasse no principio dos procedimentos existentes e o
estratégico é idealizado para agir atraves de novas informacdes que sdo exploradas
e que surgem conforme o conhecimento das mesmas.

O planejamento de comunicacdo € considerado base do planejamento de
marketing. No entendimento de Corréa (2004), € definido com um processo
administrativo e sistematico cujo propdsito € coordenar os objetivos, as estratégias,
e as diversas fases que existe ha comunicacgao tais como campanha de propaganda,
relacbes publicas e promocdo de vendas. Todas essas estratégias tém como

finalidade de alcancar o maximo de retorno sobre o investimento que é realizado.

Objetivos sdo aquilo que queremos conseguir; as estratégias sdo como

vamos chegar la. Portanto, ha objetivos e estratégias em todos os niveis
dentro da companhia, dos niveis mais altos da geréncia corporativa aos

niveis mais baixos da companhia WESTWOOD, 1996).

Para que haja otimizacdo no negocio do cliente € necessario que 0s
objetivos e metas que sdo tracados sejam controlados e avaliados através do
planejamento da comunicacéo (TAVARES, 2007).

No planejamento da comunicacdo existem variaveis como: atualizagédo as
condicbes de mercado, flexibilidade para adaptacédo, deve se tomar nota da
importancia do servir ou estar totalmente entrosada, pois esse € um fator muito

importante sendo que é um dos instrumentos de acéo (CORREA, 2004).
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O pesquisador Lupetti (2000), defende que existem duas maneiras de
desenvolver um planejamento da comunicac¢do sendo que uma delas é destinada a
clientes novos em que o mercado desconhece para agéncia enquanto que a outra
se destina para antigos clientes que julgam no conhecimento maior em relacdo ao
mercado (LUPETTI, 2000 apud RODRIGUES, 2006, p.33).

O planejamento de comunicacdo possui divisbes que segundo Kunsch
(2003), sédo trés partes sendo elas: a informativa que é destinada a informar o
processo da comunicacdo, a de analise que serve para avaliacdo do ambiente no
qual os gerentes da CIM devem trabalhar e a estratégica que é entendida como uma
linha ou guia de orientacdo para as acdes. O autor ainda destaca que
independentemente da area ou situacdo descrita ela também se define em doze
etapas basicas para realizacdo de um planejamento de comunicacdo tais como:
identificagdo da realidade situacional, levantamento de informacdes, analise dos
dados e construcdo de um diagnostico, identificacdo do publico envolvido,
identificacdo de objetivos e metas, adocdo de estratégias, previsdo de formas
alternativas de acao, estabelecimento de a¢cbes necessarias, definicdo de recursos a
serem alocados, fixacdo de técnicas de controle, implantacdo do planejamento e
avalicdo dos resultados.

Para Lacerda; Costa (2011), o planejamento € uma realidade atual do
cliente onde existe um problema que precisa de solucdo para ser resolvido. O
mesmo sugere uma direcdo de comunicacao de algum tema ou definicdo sendo que
€ o reflexo do que a campanha deseja que o publico entenda melhor o produto,
servico ou marca gque esta sendo anunciado. Planejar € um processo que define os
objetivos, de provimento dos meios de uma empresa através das atividades e das

acles necessarias.

2.4 AS MICRO, PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS

As micro e pequenas empresas tém contribuido de uma forma muito
importante no desenvolvimento da economia do pais gerando oportunidades na vida
das pessoas que precisam de emprego. De acordo com o IBGE (2001), por haver
pouca aceleracdo no crescimento da economia do pais no ano de 1980 causando
bastante desemprego na populacao, as MPEs comecaram a ser consideradas como

solucao de emprego na ocupacdo de méo de obra excedente.
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Com toda essa evolugdo que foi surgindo, no dia 27 de novembro de
1984 foi criado a primeira lei de n° 7.256 de microempresa com a inclusdo de
pequenas e médias empresas na constituicdo federal de 1998 garantindo uma
atencéo diferente (IBGE, 2001).

Na data de 28 de Marco de 1994 foi aprovado um segundo estatuto de lei
n°8.864 prevendo um tratamento favorecido nos campos trabalhista, previdenciério,
fiscal, crediticio, e de desenvolvimento pessoal. Mesmo sendo aprovada essa lei,
ndo foi permitido que o tratamento tributario fosse abrangido em desdobramentos
nos termos de regulamentacao de todos os beneficios que foram definidos (ROCHA,
2008).

Para Prevideli; Meurer (2005), no Brasil as pequenas empresas
representam a maioria dos estabelecimentos existente no pais sendo que no ramo
industrial o percentual & de 96,37%; no comeércio é de 99,2% e no setor de servigos
a percentagem corresponde a 97,43%. Os autores ainda destacam que, nessas
pequenas e médias empresas a distribuicdo de empregos € verificada da seguinte
maneira sendo que: 33,43% se encaixa no setor da industria, 68,05% estdao no
comeércio e 36,85% estdo no setor de servicos, demonstrando assim a importancia
gue as MPE’S exercem no Brasil.

Segundo o Sebrae (2018), no Brasil existe cerca de 6,4 milhdes de
estabelecimentos nos quais 99% delas sdo micro, pequenas meédias empresas e

correspondem a 52% dos empregados da populacdo com carteira assinada.

2.4.1 Conceitos de Pequenas e Médias Empresas

Segundo Longenecker et al. (1997), é de livre espontanea vontade um
modelo de tamanho para definir uma empresa, sendo que as pessoas usam um
modelo de tamanho diferente para propdsitos diferentes uma vez que uma empresa

pode ser considerada pequena ou grande de acordo com o que for comparada.

A maioria das pessoas, por exemplo, classificaria postos de gasolina,
restaurantes locais e lojas locais de varejo de proprietdrio independente
como pequenas empresas. Do mesmo modo, a maioria concordaria que 0s
principais fabricantes de automdveis sao grandes empresas. E as empresas
entre esses tamanhos seriam classificadas como grandes ou pequenas com
base em pontos de vistas individuais (LONGENECKER et al., 1997, p.27).
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Longenecker et al. (1997), também menciona alguns critérios que sao
utilizados para medir o tamanho de uma empresa, e a cita que 0s mesmos podem
sofrer mudancas sendo que alguns ‘podem ser aplicados na area industrial,
enquanto que outros sdo relevantes para certos tipos de negdcios. Exemplos
utilizados por Longenecker et al. (1997) sao:

a) Numeros de Empregados;

b) Volume de Vendas;

C) Valor dos Ativos;

d) Seguro da Forca de Trabalho;
e) Volume de Depositos.

Segundo o Sebrae (2014), o tamanho de uma empresa se classifica pelos
critérios que constituem fator muito importante apoiando as micro e pequenas
empresas, permitindo que esses estabelecimentos possam usufruir os beneficios e
incentivos previstos nas legislacdes. No estatuto da micro e pequena empresa de
1999 para conceituar a micro pequena empresa € a receita bruta anual, cujos
valores foram atualizados pelo Decreto n° 5.028/2004, de 31 de marco de 2004, sao
0S seguintes:

a) Microempresa: a receita bruta anual deve ser igual ou inferior
a R$ 433.755,14 (quatrocentos e trinta e trés mil, setecentos e cinquenta e cinco
reais e quatorze centavos);

b) Empresa de Pequeno Porte: a receita bruta anual deve ser
superior a R$ 433.755,14 e igual ou inferior a R$ 2.133.222,00 (dois milhdes, cento e
trinta e trés mil, duzentos e vinte e dois reais).

Além do critério adotado no estatuto da micro pequena e média empresa,
0 Sebrae utiliza ainda o conceito de numero de funcionarios nas empresas, de micro

conforme os seguintes niumeros:

1. Microempresa

a) Na industria e construcdo: até 19 funcionarios

b) No comércio e servigos: até 09 funcionarios

2. Pequena Empresa

a) Na industria e construcdo: até 20 a 99 funcionéarios
b) No comeércio e servicos: até 10 a 49 funcionarios
3. Empresa de Médio Porte

a) Na industria e construcdo: até 50 a 99 funcionério



b)

No comeércio e servigcos: até 100 a 499 funcionario.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia pode ser definida como um caminho fundamental da
pesquisa com o intuito da mesma alcancar uma qualidade esperada e pode ser
entendida como uma ciéncia e arte cujas acdes devem ser desencadeadas para o
alcance de objetivos propostos sendo que essas agOes devem ser definidas com
gualidade, objetividade e fidedignidade (VIANNA, 2001).

Para Gil (2008), a pesquisa pode ser definida como métodos racionais e
sistematicos com o intuito de conceder respostas de problemas existentes ou
guando as informag¢des n&do sdo suficientes para responder um problema.

A seguir sera apresentado o delineamento da pesquisa, definicdo da area
ou populacao-alvo, coleta de dados, analise dos dados, a sintese dos procedimentos

metodoldgicos, o cronograma e o orgamento.

3.1 DELINEAMENTOS DA PESQUISA

Quanto a abordagem a pesquisa sera do tipo qualitativa, uma vez que se
identificar4 as praticas de comunicacdo adotadas pelas MPME’s participantes do
estudo e se verificara a existéncia de um planejamento de comunicacéo adotado por
essas empresas pesquisadas.

Segundo Vianna (2001), na pesquisa qualitativa o pesquisador podera
analisar cada situacao a partir dos dados que sao descritivos, procurando identificar
relacdes, causas, efeitos, consequéncias, opinides, significados, categorias e outros
aspectos que sao considerados necessarios para melhor entender a realidade
estudada e que, geralmente, envolve multiplos aspectos.

Para Pinheiro (2010), na pesquisa qualitativa € muito fundamental o uso
de estatistica para melhor definir os resultados obtidos durante a pesquisa feita.

Quanto aos fins a pesquisa se caracteriza como descritiva, visto que
descreve sobre o tema e o problema desse estudo. Na pesquisa descritiva séo
utilizadas técnicas padronizadas como questionarios, entrevistas, observacdes
sistematicas entre outras para melhor coletar os dados necessarios (VIANNA, 2001).

Concernente aos meios de investigacdo a pesquisa se caracteriza como
bibliografica e de levantamento feito por meio de um questionario. De acordo com

VIANNA (2001), a pesquisa bibliografica é feita em universidades, bibliotecas virtuais
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ou publicas por intermédio de documentos j& publicados tais como livros, revistas
cientificas monografias, jornais, etc que fala a respeito do assunto com o intuito de
identificar aspectos que melhor esclarece os problemas que estdo sendo
pesquisado.

Sendo que sera obtido pelo autor dados de obras ja publicadas por outros
autores através de suas bibliografias. De acordo com Marconi e Lakatos (2010), a
pesquisa bibliografica ou de fontes secundéarias engloba toda bibliografia ja
publicada acerca do tema em estudo. O autor ainda destaca que o questionario é
utilizado como ferramenta de coleta de dados formada por uma série de perguntas

gue precisam ser respondidas de forma escrita sem a presenca de um entrevistador.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

Vianna (2001), define populacdo como um conjunto de fendmenos,
individuos, situacdes que mostram as caracteristicas definidas para serem objeto de
pesquisa.

A pesquisa foi aplicada em pequenas e médias empresas de Cricima
cadastradas na ACIC. Até o més de setembro a ACIC mantinha como associadas
1620 empresas, sendo estas divididas em diferentes segmentos. Deste nimero nao
foram identificadas as empresas que se enquadravam no critério de MPES, por néo
haver dados atualizados que comprovassem esses numeros.

Sendo assim, por conveniéncia do pesquisador e em funcdo do tempo,
foram selecionadas 10 empresas de forma aleatéria que apresentavam
caracteristicas de MPME’s, para as quais foram enviados os questionarios da
pesquisa. Para Sampieri et al. (2006), as amostras nao-probabilisticas sé&o
chamadas de conveniéncia por supor um procedimento bastante informal, sendo
utilizada em muitas pesquisas deduzindo dados sobre uma determinada populacgéo.

Das empresas selecionadas apenas 7 responderam aos questionarios,

sendo esta a amostra final do presente estudo.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Segundo Roesch (2007), o plano de coleta de dados é considerado uma

etapa da pesquisa na qual comeca a ser aplicado o instrumento, que neste estudo
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foi o questionario. Segundo Pinheiro (2010), o questionario é um instrumento
utilizado para coletar dados que procura mensurar alguma coisa sendo que sua
atribuicdo € descrita por caracteristicas de objeto utilizado e de medicdo das
variaveis. E ainda de acordo com Gil (2008, p.114), “o questionario entende-se um
conjunto de questdes que séo respondidas por escrito pelo pesquisado”.

O questionario composto por 14 questdes foi estruturado com perguntas
abertas de modo a permitir que os entrevistados pudessem descrever melhor suas
respostas. O mesmo ficou disponivel para ser respondido no periodo de 10 a 30 de
setembro de 2018.

Antes de ser enviado 0 questionario via e-mail foi efetuado um contato
telefonico com a empresa explicando a natureza da pesquisa e para verificar a
possibilidade de marcar uma entrevista pessoalmente com o gestor responsavel por
estas informacdes. No entanto, as empresas preferiram responder por e-mail
alegando ocupacoes e indisponibilidade de tempo.

Na pesquisa se obteve 7 respostas com base o periodo mencionado

acima.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Segundo (GIL, 2008, p.133), “muitos estudos de campo possibilitam a
analise estatistica de dados, sobretudo quando se valem de questionarios ou
“formularios para coleta de dados”

Todos os dados levantados devem ser analisados com detalhe. Para
Pinheiro (2010), a analise de dados é compreendida como calculo de medidas de
posicdo, de dispersdo, de assimetria para melhor apresentacdo dos dados e
aplicacao de testes estatisticos planejados.

Nessa pesquisa, a andalise dos dados foi realizada por intermédio da
criacdo de quadros para melhor agrupar os principais dados coletados. De acordo
com Roesch (2007, p.128), “podera prever a utilizagao de graficos, quadros, tabelas

e estatisticas”.



3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

metodoldgicos utilizados para elaboracédo da pesquisa:

A seqguir

Quadro 2 Sintese de Procedimentos Metodolégicos.
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serdA a apresentacdo do quadro dos procedimentos

OBJETIVOS | ABORDAGEM TIPOS DE MEIOS DE | CLASSIFIC TECNICAS | PROCEDIME | TECNICA
DA DA PESQUISA INVESTIGA | ACAO DOS DE NTO DE S DE
PESQUISA PESQUISA QUANTO CAO DADOS DA COLETA COLETA DE ANALISE

AOS FINS PESQUISA DE DADOS | DADOS DOS

DADOS

Caracterizar Qualitativa Descritiva Bibliografico | Secundario Sites oficiais | Pesquisa Andlise de
as micro e e artigos Bibliografica conteudo.
pequenas
empresas de
criciima
Verificar a Qualitativa Descritiva Questionario | Primario Pesquisade | Aplicacdo de Andlise de
existéncia de campo / questionario conteudo.
planejamento Questionario
de
comunicagdo
Identificar Qualitativa Descritiva Entrevista Primario Pesquisade | Entrevista/ Andlise de
quais as campo / Roteiro conteldo.
préticas de Entrevista
comunicagdo
adotadas por
essas
empresas
Sugerir as Qualitativa Descritiva Bibliografico | Primario Elaboragéo Andlise Andlise de
acdes que de Relatério | documental conteudo.

podem mitigar
os problemas
encontrados
Nno processo
de
comunicacéo
das empresas
investigadas

Fonte: Elaborado pelo Pesquisador (2018).
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa
efetuada para com as MPMEs. Inicialmente sera apresentado o segmento que
essas empresas se enquadram, identificando o tempo de atuacdo no mercado, onde

estao localizadas e niUmero de funcionarios.

4.1 PERFIS DAS EMPRESAS ENTREVISTADAS

Neste tOpico sera apresentado o perfil das empresas entrevistadas
iniciando pelo segmento em que cada uma atua, o tempo de atuacao, a localizacao

numero de funcionarios.

Quadro 3 Perfil das empresas pesquisadas

TEMPO DE = NUMERO DE
EMPRESAS SEGMENTO ATUACAO LOCALIZACAO FUNCIONARIOS

A Assessoria de Imprensa 21 anos 23:”0 Cruzeiro do 4

B Publicidade e 8 anos Bairro Pio Corréa 8
Propaganda

C Prestacdo de Servicos 21 anos Bairro Prospera 9
Material de Higiene e . L

D Limpeza 20 anos Bairro Comerciario 10

E Comercial Varejo 22 anos Bairro Prospera 39

F Saude 37 anos ga;rro Cruzeiro do 44

G Equamentos T 27 anos Bairro Pinheirinho 50
relacionados a industria

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com os dados obtidos na pesquisa como mostra o Quadro 3,
as empresas sao de segmentos diversos visto que cada uma delas apresenta um
meio de atuacao diferente, sendo que quatro (4) delas sédo prestadoras de servicos,
uma (1) na area comercial e varejo, uma (1) da area da saude e uma (1) na area de
material de higiene e limpeza. Ainda sobre o perfil, a pesquisa buscou conhecer ha
guanto tempo estas empresas atuam no mercado e foi detectado que a empresa
com menos tempo de atuacdo possui 8 anos e a com mais tempo de atuacdo com
37 anos.

Com relacdo a localizagédo, todas as empresas atuam na cidade de

Criciima, sendo duas (2) no bairro prospera, duas (2) no bairro cruzeiro do Sul, uma
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(1) no bairro Pio Corréa, uma (1) no bairro Comerciario e uma (1) no bairro
Pinheirinho.

Os dados demonstram ainda que nas empresas em que a pesquisa foi
feita 0 nUmero minimo de funcionarios existente € de quatro (4) e o maximo é de é
de cinquenta (50) certificando assim o decreto da numeracéo exigida pela lei quanto
a numeracdo de funcionarios nas MPEs. Percebe-se que as Microempresa sdo 3
com até 09 funcionéarios, pequena empresa 3 com até 49 funcionarios, e média

empresa 1 com até 50 funcionarios.

4.2 — PRATICAS DE PLANEJAMENTO ANUAL DE COMUNICACAO

Neste topico foi questionada a existéncia de um planejamento anual de
comunicacgdo nas empresas entrevistadas. Os dados obtidos estédo demonstrados no

Quadro 4 a sequir:

Quadro 4 Existéncia de um planejamento anual de comunicacéo
Empresas RESPOSTAS

N&o

Sim

Sim

Sim

Em processo de adequacéo

Sim.

Nao

OmMm|oO|m|>

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Com relacéo a existéncia de um planejamento anual de comunicacéo, foi
constatado de acordo com os dados obtidos que em quatro (4) empresas B, C,D e F
consta a existéncia de um planejamento anual, em duas (2) empresas A e G nao
existe ainda um planejamento de comunicacdo fator que poderia dificultar ainda
mais o desenvolvimento da comunicacdo das mesmas. Uma (1) empresa E, ainda
se encontra em processo de adequacao do mesmo. De acordo com Ogden (2002), o
planejamento de comunicacdo € bastante importante dentro da organizacao porque
influencia nos resultados da empresa e 0 mesmo deve ser integrado pelo gerente da
CIM.J4& nas palavras de Kunsch (2003), o planejamento de comunicacdo possui
bastante importancia dentro das empresas, pois permite um direcionamento continuo

de suas acoes presentes e futuras.
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Neste tdpico a pesquisa feita buscou questionar para as empresas quais

S&80 0s canais que as mesmas tém utilizado para se comunicar com o0s seus clientes,

e nao sO, identificar com que periodicidade essas a¢des de comunicacédo sao feitas.

Quadro 5 Canais de comunicacao mais utilizados pelas empresas pesquisadas e
periodicidade das acdes.

Empresas

Canais de Comunicacao

Periodicidade das A¢bes de Comunicacao

Utilizados Executadas
Midia N&o faz
Eventos N&o faz
Impressos Néo faz
A Redes Sociais Diariamente
Assessoria de Imprensa N&o faz
Outros N&o faz
Midia N&o faz
Eventos Bimestralmente
Impressos Semestralmente
B Redes Sociais Diariamente (Facebook, Instagram)
Assessoria de Imprensa Raramente
Outros Mensalmente (Publicidade em pontos de énibus)
Midia Semanalmente
Eventos Nao
Impressos Semestralmente
C Redes Sociais 3 postagens por semana
Assessoria de Imprensa N&o
Outros Nao
Midia Umavez ao ano
Eventos N&o faz
Impressos Diariamente
D Redes Sociais Diariamente
Assessoria de Imprensa N&o faz
Outros N&o existe
Midia Quinzenalmente
Eventos Semanalmente
Impressos S6 quando necessario
E Redes Sociais Diariamente
Assessoria de Imprensa Semanalmente
Outros N&o
Midia Diariamente
Eventos Mensalmente
Impressos S6 quando necessario
F Redes Sociais Diariamente
Assessoria de Imprensa Diariamente
Outros N&o
Midia Diariamente
Eventos Depende das Agendas
G Impressos N&o
Redes Sociais Diariamente
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Assessoria de Imprensa N&o

Outros Depende do publico a ser alcangado

Fonte: Dados a pesquisa (2018).

De acordo com os dados obtidos na pesquisa como apresenta o Quadro
5, foi observado que a empresa A ndo tem utilizado alguns canais de comunicao
para interagir da melhor forma com os seus clientes usando apenas redes sociais
como canal de comunicagao.

Com relacdo as midias pode-se perceber que em duas (2) empresas A e
B, ndo existe o uso da midia como canal de comunicacao para que essas possam se
comunicar com seus clientes e cinco (5) empress C, D,E,F e G fazem o uso da midia
como canal utilizado para se comunicar com seus clientes. A empresa C faz esse
uso semanalmente, a empresa D, utiliza apenas uma vez ao ano, ja na empresa E
utiliza esse canal quinzenalmente e por fim duas (2) dessas empresas F e G utilizam
a midia como canal de comunicacdo com seus clientes diariamente para que o
contato seja direto.

Concernente aos eventos é possivel perceber que trés (3) empresas A, C
e D né&o utilizam eventos como canal de comunicacdo para se comunicar com seus
clientes, sendo que 4 delas B, E, F e G utilizam esse canal como comunicacéo para
se manter em contato com seus clientes. A empresa B usa esse canal
bimestralmente, a empresa E € utlizado semanalmente, a empresa F utiliza esse
canal mensalmente. E a empresa G que alega que so faz o uso desse canal quando
tem uma agenda aberta.

O uso do impresso € bastante significativo como canal de comunicacéo
nas empresas para chamar atencao dos clientes ou até mesmo conquistar o publico
gue precisa ser alcancado. Consta através dos dados que apenas duas (2)
empresas A e G, ndo fazem o uso de impresso, sendo que dentre as que utilizam o
impresso duas (2) delas B e C imprimimem semestralmente para manter a
comunicacao, outras duas (2) empresas E e F fazem o uso de impresso s6 quando
necessario, e uma delas, a D, faz o uso diério.

Percebe-se que sete (7) empresas pesquisadas fazem uso de diversos
canais de comunicacdo mercadologica 0 que vai ao encontro de Pinho (2001),
guando diz que as organizagOes tem utilizado grande variedades de canais de

comunicacdo para levar mensagens aos seus clientes ou publico alvo, destacando
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eue cada canal de comunicacao tem sido Unico e que gera uma audiéncia propria e
serve para um fim ou objetivo.

As redes sociais sao usadas diariamente pelas empresas para
conseguirem se comunicar com seus clientes, muitas das vezes por ser uma
ferramenta bastante barata e de facil aderéncia do publico.

No uso de assessoria de imprensa percebe-se que cinco (5) das
empresas pesquisadas A,B,C,D e G nao utilizam a assessoria de imprensa como
canal de comunicacdo com seus clientes e duas (2) dessas empresas E e F,
utilizam esse canal para se comunicar com seus clientes sendo que a empresa E faz
0 uso semanal desse canal de comunicacdo e a empresa F utiliza esse canal
diariamente para se comunicar com seus clientes.

A pesquisa apontou ainda que cinco (5) empresas A,,C, D, E e F, néo
fazem uso de qualquer outro canal de comunicacdo que poderia contribuir para que
elas se mantivessem em contato com seus clientes. Uma (1) empresa B alega que
usa a publicidade mensalmente em pontos de onibus e a outra G alega que so faz
uso de outros canais quando necessarios.

Nota-se de modo geral que as redes sociais acabam sendo o canal
principal mais utilizado pelas empresas pesquisadas e que o0 uso delas é diario
permitindo a facilidade na comunicacdo dessas empresas com seus clientes.
Segundo Bueno (2003), as novas tecnologias permite que as empresas aderem as
redes sociais com facilidade para que haja disponibilidade de comunicacdo dessas
empresas com 0 seu publico mesmo havendo distancia entre ambos provocando a
interatividade e potencializar o contato ao se comunicar.

A pesquisa procurou saber se nas empresas pesquisadas existe um
departamento de comunicacdo e qual a estrutura do mesmo, como apresenta o

Quadro 6 a sequir.

Quadro 6 Existéncia de um Departamento de comunicacdo e sua estrutura
EMPRESAS RESPOSTAS

N&o Possui Nenhum

Sim. Departamento Comercial

Nao possui nenhum departamento interno

Nao possui. Mais o sécio faz todas as negociagdes

Nao. Mas existe um responsavel pela comunicagao.

Sim. Setor de Marketing

Sim. Departamento de Marketing e Gestéo

OmMm|o0|w|>

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Conforme consta no Quadro 6, quando questionado sobre a existéncia de
um departamento de comunicagcdo ou alguém responsavel que cuide dessa area foi
constatado que as empresas A e C ndo possuem nenhum departamento e nao
existe alguém responsavel que cuide diretamente desse processo de comunicacao
com os clientes. Nas empresas B, F e G, existe sim o funcionamento desse
departamento que cuida diretamente de todo 0 processo para que a empresa € 0
cliente se comuniquem da melhor maneira possivel de modo que todas as
informacgdes sejam repassadas. Ja as empresas D e E responderam que néo existe
o departamento, mas que tem funcionarios que cuidam desse processo para manter
a comunicacdo como seus clientes.

Além de saber sobre a existéncia de um departamento de comunicagao
na empresa, buscou-se identificar se elas acompanham o0s retornos tanto

gualitativos quanto quantitativos das a¢cfes de comunicagao que sao efetuadas.

Quadro 7 Acompanhamento dos retornos qualitativos e quantitativos das acfes de
comunicacao

EMPRESAS RESPOSTAS
A Retorno Institucional
B Cerca de 80 %
C Cerca de 30 dos seus contatos
D Cerca de 30%
E N&o foi informado pois ndo tem percentagem exata.
F N&o foi informado pois os dados ainda ndo foram compilados
G Referente ao comercial ndo foi divulgado e quanto a gestéo de pessoas
tem sido positiva.

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com a pesquisa os dados apresentados no quadro 7 indicam
gue os retornos qualitativos e quantitativos tém sido bastante positivos nas
empresas A, B, C e D alcancando da melhor maneira o seu publico. Na empresa E,
por ndo ter uma percentagem exata ndo foi exposto o resultado desses retornos pela
mesma e ha empresa F por ndo ter sido compilado os dados visto que a mesma esta
aguardando o ano que vem para saber, o retorno néo foi passado. J4 na empresa G
os dados do retorno nédo foram divulgados por conta do sigilo da empresa, mas foi
alegado que tem sido bastante positivo.

O Quadro 8 a seguir demonstra as respostas apresentadas de como 0s

clientes tem se comunicado com as empresas.
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Quadro 8 Ferramentas de comunicacao que o cliente utiliza para se comunicar com

a empresa
EMPRESAS RESPOSTAS

A Whatsapp, Telefone fixo Redes Sociais
B Whatsapp, e-mail, Redes sociais, (fanpage — Instagram)
C Whatsapp e Blog
D Whatsapp, Telefone, e-mail
E Whatsapp, Meio Digital, Mensagens vias redes Sociais
F Whatsapp, Telefone fixo, Site e pesquisa de balc&o
G Whatsapp, Telefone, e-mail e Skype

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Os dados da pesquisa apresentam que a ferramenta de comunicacéo que
os clientes mais usam para se manter em contato com as empresas fornecedoras de
seus produtos e servigos é o whatsapp. Em quatro empresas o publico utiliza mais o
telefone fixo, em trés dessas empresas é feito mais 0 uso de redes sociais e e-mail,
sendo que uma empresa recebe a comunicacdo através do site e pesquisa de
balcéo, e a outra por blog e outra por Skype. Para Kunsch (2003), com o avanco das
novas tecnologias da comunicacdo as empresas atuais estdo cada vez mais se
aproximando de meios telematicos porque a informacéo é trabalhada e passada com
0 uso da informatica e dos meios de telecomunicacao

O Quadro 9 a seguir apresenta quais sao as dificuldades que as MPME’s

tém encontrado para se comunicar com 0s seus clientes:

Quadro 9 - Dificuldades da empresa para se comunicar com 0s clientes

EMPRESAS RESPOSTAS
A Abordagem de Venda e Pouca busca de clientes
B Nenhuma
C Identificar a melhor forma de se comunicar com o publico diretamente
D Nenhuma
E Identificar onde se encontra os Clientes
F Os médicos sdo os clientes que mais dificultam a comunicacgao
G Nenhuma

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Nota-se que nas empresas ainda existem dificuldades que cercam todo o
processo de comunicacdo que elas executam. De acordo com os dados obtidos,
identificou-se quatro (4) empresas com dificuldades de comunica¢gdo com o mercado
e seus clientes sendo que uma (1) empresa A, alega que a dificuldade que mais
existe para se comunicar com os seus clientes € na abordagem de venda de seus
servigos e na pouca busca de novos clientes por parte da empresa. Ja para duas (2)

empresas C e E a dificuldade que existe para se comunicar com seus clientes a
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empresa C alega que nado sabe identificar a melhor forma que ela pode utilizar para
se comunicar diretamente com o seu publico. A empresa E respondeu que tem
dificuldade em identificar onde encontrar os seus clientes para se comunicar com
eles. A empresa F alegou que a dificuldade maior encontra-se nos seus clientes
médicos, pois 0s mesmos acabam dificultando a comunicacdo da empresa que
pertence a area da saude. E por fim, trés (3) das empresas pesquisadas B, D e G
alegaram né&o ter nenhuma dificuldade em estabelecer contato com os seus clientes.

A seguir no Quadro 10 serdo apresentadas as respostas sobre qual o
percentual de receita que as empresas disponibilizam para as acdes de

comunicacao.

Quadro 10 - Percentual da receita investido nas acbes de comunicagao

EMPRESAS RESPOSTAS

Nenhum percentual

De10a15%

8%

5%

Nao existe um nimero estabelecido

4%

OMmoO|m|>

N&o foi divulgado

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com os dados da pesquisa percebe-se que a empresa A nao
disponibiliza nenhum percentual o que nos faz perceber que ela ndo tem
disponibilizado nenhum percentual nas acdes de comunicacdo. A empresa B
respondeu que o percentual varia de 10 a 15% o que nos comprova o resultado dela
no Quadro 6 visto que ela tem alcancado 80% dos seus clientes. A empresa C conta
com disponibilidade de 8% nas suas acdes de comunicacdo. A empresa D
respondeu que € investido cerca de 5% nas suas acdes de comunicacdo, ja a
empresa E respondeu que ndo existe um numero estabelecido de investimento nas
acOes de comunicacdo. A empresa F disponibiliza cerca de 4% e a empresa G
preferiu ndo divulgar o percentual de investimento disponibilizado para as acdes de
comunicacao que realiza. De acordo com Stevens et al. (2001), algumas empresas
definem e disponibilizam um percentual para as a¢fes de comunicacdo sem
prejudicar a estabilidade financeira da empresa para que seus objetivos e tarefas de

marketing sejam cumpridas.
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Procurou-se saber através do questionario, se as empresas conseguem
satisfazer as necessidades das informacbes dos seus clientes por meio da
comunicacao que fazem. Os dados obtidos encontram-se no Quadro 10 a seguir.

Quadro 11 - Atendimento das necessidades dos clientes por meio da comunicacao

EMPRESAS RESPOSTAS

N&o consegue

Completamente satisfatorio

Sim

Sim

Teria que pesquisar para ter uma resposta exata

Sim.

OMMmoO|m| >

Sim

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Percebe-se de acordo com os dados da pesquisa que a empresa A
infelizmente ndo consegue satisfazer as necessidades de informacdes dos seus
préprios clientes, sendo que a empresa B, C, D, F e G conseguem muito bem
satisfazer os seus clientes ao passar as informacdes que 0S mesmos precisam
saber. Ja a empresa E nédo resposdeu, pois a mesma ainda aguarda os dados que
serdo compilados para ter uma resposta exata sobre essa satisfacao.

Também foi questionado sobre qual publico mais tem correspondido as
estratégias de comunicacdo que essas empresas tém utilizado conforme apresenta

o0 Quadro 12 a seguir.

Quadro 12 - Pablico que mais responde as estratégias de comunicacao

EMPRESAS RESPOSTAS

Profissionais Liberais

Publico Empresarial

Publico Empresarial

Publico Empresarial

Adulto Feminino

Pessoa Fisica

OmMm|oO|m|>

Publico Geral

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com a pesquisa percebe-se que na empresa A as estratégias
de comuniccdo que a mesma utiliza tem alcancado o publico que séo profissionais
liberais. As empresas B, C e D tem alcancado mais o publico empresarial. A
empresa E consegue alcancar melhor o publico femenino, j& a empresa F alcanca
melhor o publico de pessoa fisica. Por fim, a empresa G consegue alcancar melhor

todo publico no geral.
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5 CONCLUSAO

Sem duvida, a comunicacao para as MPME’"s é um fator benéfico para as
mesmas, uma vez que permite alcancar da melhor maneira o publico desejado,
estreitar lacos, divulgar seus produtos e servi¢os, consolidando suas marcas no
mercado e atraindo cada vez mais futuros clientes. Compreende-se a comunicacao
como capacidade para que haja troca de discussdo de ideias, conversas entre
pessoas sendo que ela liga dois ou mais individuos com o objetivo de partilhar varias
informagdes e significados (URDAN F.; URDAN A., 2006).

Ao final deste estudo, compreende-se que seu objetivo geral foi
alcancado, pois atraves da pesquisa feita pode-se conhecer que as empresas
pesquisadas se encaixam em micro, pequeno e médio porte e adotam praticas de
comunicagdo para manter algum contato das mesmas com seus clientes e publico
alvo.

Com relacdo ao objetivo especifico que era caracterizar as micro,
peqguenas e médias empresas e suas atividades, pode-se perceber que o mesmo foi
alcancado, pois identificou que os segmentos dessas empresas sao diferentes, a
maioria ja estad atuando no mercado a mais de 10 anos e quatro delas possuindo
mais de dez funcionarios.

Também foi possivel verificar se existe a adocdo de planejamento de
comunicacao pelas empresas pesquisadas, ficando evidente que grande parte das
entrevistadas ndo possui um planejamento o que pode acarretar varios problemas e
dificuldades nessas empresas causando transtornos na comunicacdo prejudicando
assim o desenvolvimento delas e o pouco alcance de novos clientes. Segundo
Bateman (2006), o planejamento concede aos colaboradores e as organizacfes uma
direcdo clara através de um mapa para que seja cumprido durante suas atividades
posteriores permitindo circunstancias individuais e mudancas nas condicdes
estabelecidas.

O terceiro objetivo especifico foi identificar quais o0s canais de
comunicacdo adotadas pelas MPME’s pesquisadas, sendo que a pesquisa apontou
para uma variedade de ferramentas utilizadas com pouca regularidade. Destaca-se o
uso das redes sociais diariamente, por serem estas novas opg¢des de comunicagao,
relacionamento e vendas possibilitado pela internet. De acordo com Tomasi e

Medeiros (2007), atualmente o canal que as empresas tem utilizado para se
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comunicar com o mercado é a internet pois ela concede a oportunidade aos seus
clientes de tocar a empresa e principalmente os produtos ou servigos desejados.

Através da pesquisa pode-se concluir também que o quarto objetivo
especifico que € de analisar as principais dificuldades encontradas no processo de
comunicacdo das empresas investigadas foi alcancada visto que em algumas
empresas ainda tem dificuldade de se chegar no seu publico para se comunicar e
até mesmo de identifica-los por falta de um departamento de comunicacdo ou
alguém responsavel que esteja diretamente cuidando de toda a estratégia de
comunicacdo mercadoldgica. Este fator pode gerar problemas e dificuldades para as
MPME’s impedindo muita das vezes que a informacdo seja corretamente passada,
para que haja continuidade das acles, e que as ferramentas sejam adequadas ao
perfil do cliente e que se acompanhe os resultados obtidos. De acordo com Bateman
e Snell (2006), nem sempre tudo que o emissor deseja passar se chega ao receptor
pois as vezes podem ocorrer erros no periodo em que a mensagem € transmitida.

Um dos principais desafios enfrentados por essas empresas € entender
melhor os seus clientes de modo que suas estratégias de comunicacdo sejam mais
assertivas e que os canais escolhidos sejam eficientes e que tragam melhor retorno
em relacdo ao investimento efetuado. Para Samara e Morsch (2005), entender
melhor o comportamento dos clientes é bastante fundamental para as empresas,
pois conhecendo o consumidor a mesma sabera satisfazer suas necessidades de
modo que o consumidor se sinta satisfeito e possivelmente volte e compre
novamente.

Como limitacdo da presente pesquisa aponta-se para a pequena amostra
de empresas participantes e a dificuldade de contato com as mesmas. E de retorno
por parte delas.

Sugere-se como proposta de trabalhos futuros relacionados a este
mesmo tema, uma pesquisa com as MPME’s que sdo cadastradas na ACIC para
gue se consiga mais respostas acerca das estratégias de comunicacdao utilizadas, de
modo que as empresas possam analisar e refletir sobre suas praticas.

Assim sendo, chega-se a conclusdo que este tema € bastante importante
para as empresas pesquisadas, pois o foco desse estudo era fazer entender os
gestores das MPME’s a importancia que a comunicagdo tem para elas e ajuda-los a

7

perceber como é benéfico ter um planejamento de comunicacdo ou alguém
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responsavel que cuide dessa area afim de haver progresso e melhoria dentro das

empresas.
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APENDICE (S)

APENDICE 01 - QUESTIONARIO UTILIZADO NA PESQUISA PARA AS
EMPRESAS

A Empresa xxxx

Sr (a) xxxxx

Prezado Senhor,

O motivo do nosso contato é para convida-lo a participar da pesquisa de concluséo
de curso do académico Samuel Gomes, do curso de Administracdo da Unesc, que
tem por objetivo conhecer as praticas de comunicacao adotadas pelas empresas de
pequeno e meédio porte de Cricitma/SC.

Caso aceite participar deste estudo, gostariamos de agendar uma reunido para
aplicacdo da entrevista em dia e horario que melhor Ihe convier. Sera necessario
gue vocé disponibilize pelo menos 1 hora em sua agenda para este encontro.

Se preferir, podemos encaminhar por e-mail as questdes, no entanto, seria mais
interessante uma conversa pessoal.

Salientamos que a sua participacao é voluntaria, e, além disso, garantimos que suas
respostas serdo tratadas de forma estritamente confidencial e somente para fins
académicos.

Agradecemos imensamente por sua atencao e esperamos seu retorno positivo ao

Nnosso convite.

QUESTIONARIO

1 — Qual é o segmento que se adequa na sua empresa?

2 — Ha quanto tempo ela atua no mercado?

3 — Onde ela se localiza? Cidade/Bairro.

4 — Numero de funcionérios.

5 — Existe um planejamento anual de comunicagéao?

Sim Nao
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6 — Se sim, quais séo os canais, midias ou formas que a empresa utiliza para se
comunicar com o seu publico alvo (propaganda, impressos, redes sociais, exposi¢ao

em ponto de vendas, eventos, feiras, assessoria de imprensa, site, blog, etc)

7 - Com qual periodicidade as a¢bes de comunicagao sao executadas?
Midia:

Eventos:

Impressos:

Redes sociais:

Assessoria de Imprensa:

Outros:

8 — Existe um departamento ou alguém responsavel que cuida do planejamento e

das acbes de comunicacdo? Qual a estrutura?

9 — Quais os retornos qualitativos e quantitativos tem obtido com as atuais acfes de

comunicacao?

10 — Quial(is) ferramenta (s) de comunicacao o seu publico mais usa para se

comunicar com a sua empresa?

11— Quais séo as dificuldades que a empresa tem encontrado para se comunicar

com 0s seus clientes?
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12 - Qual o valor % da receita que a empresa investe em suas acoes de

comunicacao?

13 — A empresa consegue satisfazer as necessidades de informacgéo do seu publico

através da comunicacao existente?

14 — Qual o publico responde melhor a estratégia de comunicacao que a empresa

utiliza?




