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RESUMO

As micro e pequenas empresas possuem uma participacdo significativa no setor empresarial
do Brasil, por outro lado elas também representam a maior taxa de mortalidade nos primeiros
5 anos de existéncia. Essa informacdo nos mostra a grande dificuldade que os empresarios
tém em manter seus negocios. Desta forma, para entendermos quais motivos levam essas
empresas ao insucesso, este estudo buscou entender como esta sendo realizada a gestdo
estratégica de marketing nas empresas da cidade de Sdo Borja, bem como entender o perfil
delas, descobrir o grau de importancia que elas ddao em relacdo ao plano de marketing,
constatar qual a percepcdo que as micro e pequenas empresas possuem em relagéo a gestéo de
marketing e suas expectativas quanto a resultados obtidos, verificar como as micro e pequenas
empresas tomam suas decisdes em relagdo ao mix de marketing, e descobrir se as micro e
pequenas empresas realizam administracdo estratégica de marketing na fronteira oeste do RS.
Desse modo, para conseguirmos elucidar essas questdes, como método de pesquisa utilizamos
a pesquisa com a abordagem qualitativa e quantitativa e como procedimento de coleta de
dados o levantamento e-survey. Foi realizado censo com envio do instrumento de coleta de
dados para as 170 micro e pequenas empresas cadastradas na Associacdo Comercial,
Industrial, Prestacdo de Servicos e Agropecuaria de Sdo Borja, obtendo-se um total de 11
respondentes. Ap6s a analise dos resultados, percebemos evidéncias da dificuldade de
entendimento que essas organiza¢Ges possuem em relacdo a gestdo estratégica de marketing,
por consequéncia de desconhecimento na area. Concluimos também que as micro e pequenas
empresas respondentes da cidade de Sdo Borja ndo realizam planos de marketing, e néo
investem em profissionais qualificados na area da Comunicacdo e Marketing.

Palavras-Chave: marketing; microempresas; fronteira oeste; S&o Borja; gestdo de marketing.



ABSTRACT

Micro and small companies have a significant participation in Brazil's business sector, on the
other hand they also represent the highest mortality rate in the first 5 years of existence. This
information shows us the great difficulty that entrepreneurs have in maintaining their
businesses. Thus, in order to understand what reasons lead these companies to failure, this
study sought to understand how strategic marketing management is being carried out in
companies in the city of Sdo Borja, as well as understanding their profile, discovering the
degree of importance they give to in relation to the marketing plan, verify the perception that
micro and small companies have in relation to marketing management and their expectations
regarding the results obtained, verify how micro and small companies make their decisions in
relation to the marketing mix, and discover whether micro and small companies carry out
strategic marketing management on the western border of RS. Therefore, in order to elucidate
these issues, we used research with a qualitative and quantitative approach as a research
method and an e-survey as a data collection procedure. A census was carried out and the data
collection instrument was sent to the 170 micro and small companies registered with the
Commercial, Industrial, Service Provision and Agricultural Association of Sdo Borja,
obtaining a total of 11 respondents. After analyzing the results, we noticed evidence of the
difficulty in understanding that these organizations have in relation to strategic marketing
management, as a result of lack of knowledge in the area. We also concluded that the
responding micro and small companies in the city of S&o Borja do not carry out marketing
plans, and do not invest in qualified professionals in the area of Communication and
Marketing.

Keywords: marketing; micro-enterprises; western border; S&o Borja; Marketing management
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1 INTRODUCAO

O Estado do Rio Grande do Sul esta localizado no extremo sul do Brasil e tem o 4°
maior Produto Interno Bruto (PIB) do pais. Possui 497 municipios, divididos em 28 regides,
sendo uma delas a Fronteira Oeste, que é dividida em 13 municipios. Grande parte dos
estabelecimentos que compdem essa regido, sdo Micro e Pequenas Empresas (MPEs),
segundo pesquisa realizada pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE).,

Desse modo, é de grande importancia falarmos das Micro e Pequenas Empresas
(MPEs) no pais, pois elas representam a maior parte dos empregos no Brasil. A ideia de
iniciar uma empresa é comum em muitos brasileiros, porém nédo é uma tarefa facil e por isso,
ha a necessidade de planejar.

Nesse sentido, o setor de Microeemprendedor Individual (MEI) é o que apresenta
maior taxa de mortalidade em até cinco anos, chegando a 29%, seguido das microempresas
com 21% e as de pequeno porte com 17%. Estes dados ilustram a dificuldade que os micro e
pequenos empresarios tém em manter o funcionamento do seu negocio. Estas dificuldades
podem estar relacionadas a gestdo de marketing dessas Micro e Pequenas Empresas.

Compreendemos a partir desta perspectiva, que o marketing pode contribuir na
organizacdo e gestdo dessas MPEs para gerar resultados satisfatorios. O planejamento, as
estratégias e as taticas de marketing, orientam o desenvolvimento de uma empresa em todos
seus aspectos. A importancia do marketing ndo se da apenas no desenvolvimento e venda de
produtos ou servigos, mas sim em todos os ambientes da organizacao.

Portanto, procurou-se através deste trabalho, responder ao seguinte problema de
pesquisa: “Como é realizada a gestdo de marketing nas micro e pequenas empresas da
fronteira oeste do Rio Grande do Sul?”.

Para abordar a questdo proposta, o presente trabalho teve como objetivo geral, aferir
como ¢é realizada a gestdo de marketing na cidade de Sdo Borja, que estd localizada na
Fronteira Oeste do Rio Grande do Sul, as margens do Rio Uruguai. Em seus objetivos
especificos, buscou-se identificar o perfil das micro e pequenas empresas da cidade de Séo
Borja e constatar qual a percepcao que elas possuem em relacéo a gestdo de marketing quanto
aos resultados obtidos, verificando como estas empresas tomam suas decisdes em relacdo ao

mix de marketing. Também buscou-se compreender qual o grau de importancia dado por

! Informagéo retirada do site Agéncia Brasil referente a pesquisa “Sobrevivéncia de empresas” realizada pelo
SEBRAE. Disponivel em: <Sebrae: pequenos negécios tém maior taxa de mortalidade | Agéncia Brasil
(ebc.com.br)>. Acesso em: 21 de janeiro de 2022.
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estas empresas ao planejamento de marketing em suas gestdes e descobrir se as empresas
realizam administracéo estratégica de marketing na Fronteira Oeste.

A tematica deste estudo é entendida como importante para a analise, pois visa
contribuir com as empresas da cidade, trazendo dados relevantes que podem ser utilizados
para gerar melhor entendimento sobre a gestdo de marketing na fronteira oeste. Dessa forma,
para a justificativa desse trabalho, nos apoiamos no que afirma Santaella (2001), sobre as
contribuicdes de uma pesquisa. A contribuicdo pode ser de ordem cientifica-tedrica, para
auxiliar na ampliacdo do conhecimento teorico ja existente; cientifica-pratica, “quando se
busca aplicar uma teoria a um dado fendmeno julgado problematico, ou ainda quando se tem
a intencdo de sugerir caminhos para uma determinada aplicacdo tecnoldgica e assim por
diante.” (SANTAELLA, 2001, p. 173); e de ordem social, quando o conhecimento resultante
da pesquisa reflete em torno de problemas sociais.

Desse modo, € de grande importéancia abordar o marketing relacionado com as Micro
e Pequenas Empresas da Fronteira Oeste, para que possamos compreender a forma que estas
empresas lidam com o marketing. Sendo assim, este estudo possui carater cientifico-teorico,
pois pode contribuir com as pesquisas ja realizadas sobre o assunto, bem como servir como
referéncia para futuros trabalhos, tendo em vista que ha poucos estudos relacionados com essa
tematica. No ambito de ordem cientifico-pratico, o presente trabalho possui relevancia, pois
busca dar respostas aos fendémenos probleméticos que envolvem a area do marketing
relacionado especificamente com a Fronteira Oeste do Rio Grande do Sul aplicado nas Micro
e Pequenas Empresas desta regido.

Dito isso, para contextualizar a relevancia de carater social € importante falarmos
sobre o setor das Micro e Pequenas Empresas da Fronteira Oeste do Rio Grande do Sul, em
especifico a cidade de Sdo Borja, que foi o objeto de estudo escolhido, sendo perceptivel que
muitas delas passam dificuldades em seus primeiros anos de funcionamento. Muitas MPEs
tém uma alta taxa de mortalidade, deixando assim de movimentar a economia regional e
deixam de gerar mais empregos, talvez por n&o buscarem conhecer o mercado. Portanto, esse
estudo pretende auxiliar e contribuir para o desenvolvimento econdmico e social da cidade de
Séo Borja.

A principal motivacao pessoal para a realizacdo deste estudo € o profundo interesse na
area de marketing como um todo e em como ela pode trazer contribui¢cdes positivas para as
organizagBes que buscam conhecimento nesse dominio. O segundo motivo reside na
constante evolugdo dessa area, representando um vasto campo de estudo a ser explorado por

um profissional de publicidade que busca crescimento tanto profissional quanto académico.
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Como metodologia utilizamos a Pesquisa Bibliografica e o Levantamento Survey para
buscarmos estas informacdes. Sendo assim, ao abordarmos o marketing e suas estratégias,
planejamento, administracdo e composto de marketing, utilizamos os autores: Philip Kotler,
Kevin Lane Keller, Marcos Cobra e Alexandre Las Casas. Ja para abordarmos a gestdo das
MPEs, utilizamos os conceitos de Anténio Barbosa Lemes Janior e Beatriz Jackiu Pisa. Os
autores Leonard Lodish, Howard Morgan e Amy Kallianpur a respeito do empreendedorismo

e marketing e Raimar Richers sobre o sistema integrado de marketing.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

De acordo com Barros (2005), o referencial tedrico consiste na utilizacdo de teorias
cientificas reconhecidas no campo de conhecimento proposto, com o objetivo de sustentar os
argumentos das hipoteses e oferecer explicacdes sobre os fendmenos observados. Para dar
embasamento tedrico a esta pesquisa, apresentaremos 0s conceitos segundo os autores Kotler
e Keller (2012), Cobra (2009), Las Casas (2009), com enfoque em marketing e suas
estratégias, planejamento de marketing, o composto de marketing e a administracdo de
marketing. Para contextualizar o marketing nas pequenas empresas, utilizaremos Kotler
(2005). Ja para abordar sobre a estrutura das organizacdes e a gestdo de micro e pequenas
empresas, utilizaremos os autores Junior e Pisa (2009). Lodish, Morgan e Kallianpur (2002),
para explicar a respeito do empreendedorismo e marketing. Por fim, Raimar Richers (1994),

contextualiza sobre o sistema integrado de marketing.
2.1 Micro e Pequenas Empresas (MPEs)

As Micro e Pequenas Empresas tém se destacado nos ultimos anos, a maioria dos
paises vém direcionando mais investimentos para este setor por reconhecer a importancia das
MPEs para a geracdo de empregos, distribuicdo de renda e valor significativo para a economia
de qualquer pais. Segundo Junior e Pisa (2010) quem tem a capacidade de identificar
oportunidades de negdcios, seleciona-las e transforma-las em um negdcio lucrativo é chamado
de empreendedor, pois é ele quem encontra oportunidades onde ninguém vé, sao considerados
criativos e movidos pelo desafio.

Os empresérios das MPEs precisam estar preparados para dirigir suas empresas,
devem investir na elaboragdo de um plano de negécio. O empresario deve conhecer
todos os setores do seu negdcio, e isso inclui conhecimentos basicos e melhores

praticas de administragdo de vendas, de financas, de pessoas, de compras e de
logistica (JUNIOR; PISA, 2010, p. 2).

Para Lodish, Morgan e Kallianpur (2002), a ferramenta mais importante para uma
empresa € o marketing. Para que um produto ou servico possa ser considerado melhor do que
0 da concorréncia nos seus segmentos-alvo, utilizam-se estratégias e taticas para orientar o
desenvolvimento dos produtos e servicos que 0 mercado deseja; direcionar as ofertas aos
clientes certos; disponibilizar um produto ou servi¢co sendo melhor que a concorréncia; e
garantir o maior valor agregado. Grande parte dos negdcios criados ndo sobrevive, segundo 0s
autores Junior e Pisa (2010). Para eles, falta ao empreendedor conhecimento e caracteristicas

para que siga adiante. Conforme a explicacdo dos autores, os dados do SEBRAE apontam que
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80% das MPEs perdem em partes ou, ou totalmente, o valor investido.

E imprescindivel estar preparado para enfrentar as muitas dificuldades, como a
concorréncia, a falta de incentivo, a carga tributéria, a exigéncia de flexibilidade e
adaptabilidade, inovacdo e qualidades. Lembrar que esse fato sempre ocorreu e
continua ocorrendo com aqueles que se aposentam, sejam oriundos de empresas
pUblicas ou da iniciativa privada. Com poucas exce¢des, 0 destino das empresas
abertas ¢ o mesmo descrito anteriormente, ou seja, o fechamento (JUNIOR; PISA,
2010 p.15).

2.2 Marketing

Conforme Kotler e Keller (2012), o marketing tem desempenhado um papel
fundamental na organizacdo de uma empresa. Se ndo houver demanda por produto ou servigo
ndo haverad sentido a contabilidade, financas, dentre outras fun¢Ges organizacionais. Essa
demanda é o que gera lucratividade, pois se ndo ha receita ndo havera resultado. Muitas vezes
0 sucesso financeiro de uma empresa depende das acdes de marketing.

O marketing ¢ uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, a comunicacéo e a entrega de valor para o cliente, bem como a

administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacéo e
seu publico (LAS CASAS, 2009, p.7).

Para os autores Kotler e Keller (2012), a definicdo de marketing mais simples € a de
“suprir as necessidades gerando lucro”. Muitos se surpreendem ao descobrir que marketing
ndo é venda nem propaganda. Um de seus objetivos, é que o esforco de venda se torne
supérfluo, é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servico se venda sozinho.

O marketing identifica necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e
quantifica o tamanho do mercado identificado e o seu potencial de lucro. Identifica

com precisdo quais segmentos a empresa tem capacidade de servir melhor, além de
projetar e promover os produtos e servi¢os adequados (KOTLER, 2005, p. 13).

Normalmente, o marketing costuma ser atribuicdo de um departamento dentro de uma
empresa, 0 que a0 mesmo tempo pode ser algo bom ou ruim. E bom porque une um grupo de
pessoas qualificadas que se concentram unicamente nas tarefas de marketing. Em
contrapartida, é ruim, porque as atividades de marketing devem estar presentes em todos 0s

setores da empresa, ndo somente restrito a um departamento.
2.3 Plano de marketing

Conforme Kotler e Keller (2012), o plano de marketing é o instrumento que coordena
os esforcos de marketing. Ele se divide em dois niveis: estratégico e tatico. O estratégico
define os mercados-alvo e a proposta de valor com base no mercado. O tatico por sua vez

especifica as taticas levando em conta os elementos chamados de composto de marketing,
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estes sdo denominados de 4 P 's, definidos como: produto, praca, preco e promogéo, além do

orcamento e controle.

Isso significa entender que, para satisfazer as necessidades dos consumidores, €
preciso que os produtos ou servicos a serem ofertados tenham boa qualidade,
caracteristicas que atendam aos gostos dos consumidores, com boas opcdes de
modelos e estilos, com nome atraente — produto, preco, promocdo e place
(distribuicdo). (COBRA, 2009 p.12)

Isto €, o produto ou servigo precisam ser de qualidade e atender a necessidade do
cliente. A praca ou ponto de venda, precisam ser atraentes, ser convenientes e 0s canais de
distribuicdo, precisam funcionar de forma satisfatéria. O preco tem que ser competitivo e
atrativo em relacdo aos concorrentes, o que nao quer dizer que deva ser mais barato. E que as
ferramentas promocionais sejam eficientes no merchandising, promocao de vendas, relagdes
publicas e publicidade.

Para Richers (1994), outra ferramenta importante sdo os 4A's, que tratam da analise,
adaptacdo, ativacdo e avaliacdo. A andlise e avaliacdo sdo ferramentas de controle de
resultados. A adaptacéo e ativacdo sdo ferramentas de acdo, ou seja, analisar 0 mercado € o
primeiro passo na estratégia de marketing, normalmente feita através de pesquisa de mercado
para desenvolver um produto ou servigo na medida, analisando também a concorréncia. Apos
0 primeiro passo vem a adaptacdo, que tem como objetivo desenvolver um produto ou servico
que atenda as demandas e anseios dos consumidores, acompanhada de uma estratégia para
encantar o cliente.

Ja a ativacdo, é a distribuicdo e logistica deste produto ou servico até o cliente.
Incluindo a comunicacdo publicitaria, merchandising, venda direta pessoalmente ou de forma
online. E por fim, a avaliacdo objetiva, que busca analisar os resultados, custos incorridos e

lucro obtido.
2.4 Administracio de Marketing

Nem todos os clientes gostam de um mesmo produto ou servico, por isso Kotler e
Keller (2012), falam que os profissionais de marketing comegam seu trabalho dividindo o
mercado em segmentos, examinando diferencas demogréaficas, estilo de vida, interesses,
comportamento dos consumidores, entre outras caracteristicas. Ap0s esta andlise, sdo
identificados e descritos cada grupo distinto que podem preferir ou exigir mixes de produtos
diferentes. Os profissionais devem decidir qual desses grupos apresenta maior oportunidade,
seu mercado-alvo. Ou seja, para cada mercado-alvo a empresa ira criar uma oferta de mercado

para posicionar na mente do consumidor como mais benéfico. Uma empresa fabricante de
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chuveiros elétricos desenvolve produtos para clientes cuja preocupagdo € a economia de

energia, logo, posiciona seus produtos como 0s mais econdmicos.

Para atender as necessidades de um cliente, deve-se ter uma proposta de valor.
Segundo Kotler e Keller (2012), a proposta de valor intangivel é materializada por uma oferta,
que pode ser uma combinagdo de produtos, servicos, informac6es e experiéncias. Uma boa
proposta de valor deve mostrar aos clientes que o produto ou servico ofertado é mais valoroso
em relacdo a concorréncia.

O marketing pode ser visto como a identificacdo, a criacdo, a comunicacdo, a
entrega € 0 monitoramento do valor para o cliente. A satisfacdo reflete os
julgamentos comparativos de uma pessoa sobre o desempenho percebido de um
produto em relagdo as suas expectativas. Se o desempenho ndo atinge as
expectativas, o cliente fica decepcionado. Se o desempenho alcancar as expectativas,

o cliente fica satisfeito. Se o desempenho supera as expectativas, o cliente fica
encantado (KOTLER; KELLER, 2012, p. 9).

Para atingir um mercado-alvo, utilizam-se os canais de marketing, que s&o: canal de
comunicacdo; canal de distribuicdo; e canal de servigos. Esses canais sdo importantissimos
para o funcionamento de uma empresa. Segundo Kotler e Keller (2012), entre os canais de
comunicacgdo que enviam e recebem mensagens dos consumidores-alvo estdo jornais, revistas,
rédio, televisdo, correio, telefone, outdoors, cartazes, folhetos, CDs, arquivos de audio digital
e a Internet, bem como a aparéncia das lojas, sites entre outros. Os canais de distribuicéo
apresentam, vendem e entregam produtos ou servigos. Entre estes estdo os distribuidores,

atacadistas, varejistas e intermediarios.

A empresa também utiliza o canal de servigos, composto por transportadoras, agéncias
bancarias, armazéns, companhias de seguro, entre outras. Escolher o melhor mix de canais
nem sempre é uma tarefa facil para a empresa, deve-se analisar todos os fatores
sistematicamente para definir uma boa estratégia. Um ponto também importante para
administracdo de marketing ¢ o ambiente de marketing, composto pelo microambiente que
sdo participantes envolvidos com a empresa, e 0 macroambiente que sdo fatores externos a

empresa.

Sdo eles: a empresa, os fornecedores, os distribuidores, os revendedores e 0s
clientes-alvo. Incluidos no grupo de fornecedores estdo os de materiais e os de
servigos, como institutos de pesquisa de marketing, agéncias de propaganda, bancos
e seguradoras, transportadoras e empresas de telecomunicagdes. Entre o0s
distribuidores e revendedores estdo agentes, corretores, representantes de fabricantes
e todos aqueles que facilitam a busca de clientes e as vendas a eles. O
macroambiente é formado por seis componentes: ambiente demogréafico, ambiente
econdmico, ambiente sociocultural, ambiente natural, ambiente tecnologico e
ambiente politico legal (KOTLER; KELLER, 2012, p.10).



19

Sendo assim, as empresas devem estar sempre atentas as mudancas e alteraces nesses

ambientes, pois sdo decisivas para 0 bom funcionamento da organizacao.
2.5 A Fronteira Oeste do Rio Grande do Sul

Para entendermos a regido onde as empresas estdo inseridas, precisamos entender
como ocorre a distribuicdo da atividade produtiva no Rio Grande do Sul. Dividida em 28
Conselhos Regionais de Desenvolvimento, que sdo um forum de discusséo para a promogéo
de politicas e acdes que visam o desenvolvimento regional. Seus principais objetivos sdo: a
promocdo do desenvolvimento regional harménico e sustentavel; a melhoria da eficiéncia na
aplicacdo dos recursos publicos e nas acbes dos governos para uma melhor qualidade de vida

da populacéo, e a distribuicdo equitativa da riqueza produzida.

Para facilitar o entendimento, trataremos a regifo da Fronteira Oeste como COREDE?
Fronteira Oeste. Segundo dados do Perfil Socioeconémico COREDE Fronteira Oeste (2015),
0 COREDE Fronteira Oeste € composto por treze municipios, sendo eles: Alegrete, Barra do
Quarai, Itacurubi, Itaqui, Macambard, Manoel Viana, Quarai, Rosario do Sul, Santa
Margarida do Sul, Santana do Livramento, Sdo Borja, Sdo Gabriel e Uruguaiana. Possui uma
populacdo de 530.150 habitantes, aproximadamente 5% do total do estado. A regido possui
uma extensdo de 46.237 km?, que ocupa 16,4% do territorio do estado. A producéo de arroz é
a base da economia de boa parte dos 13 municipios da Fronteira Oeste galcha

No que se refere aos setores econdmicos que compdem o Valor Adicionado Bruto
(VAB), em 2012, o COREDE Fronteira Oeste apresentava 62,9% nos Servicos, 15,2% na
Industria e 21,9% na Agropecuaria. Em relacdo a média do Estado, essa participacdo era
menor na Inddstria e nos Servicos e maior na Agropecudaria, constituindo um perfil mais

voltado ao setor primario.

A regido da Fronteira Oeste esta caracterizada por perdas populacionais, com uma
taxa de crescimento de -0,43% ao ano, detendo a quarta menor taxa de crescimento entre 0s
28 Conselhos Regionais de Desenvolvimento. Quase todas as regides do Estado, mesmo com
taxas negativas, apresentaram crescimento em suas populagcdes urbanas, exceto por esse
COREDE, que foi 0 Unico que apresentou taxa negativa (PERFIL SOCIOECONOMICO
COREDE FRONTEIRA OESTE, 2015).

2 Conselhos Regionais de Desenvolvimento (COREDE).



20

2.6 Sao Borja

A cidade de So Borja é um dos municipios que nasceu do desmembramento do
grande municipio de Rio Pardo, em 1887, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE). A cidade possui 59.676 mil habitantes, como aponta o Ultimo censo
realizado em 2022. Conhecida nacionalmente por ser a cidade natal de dois ex-presidentes da
republica, Getdlio Vargas e Jodo Goulart. Além disso, possui reconhecimento por ser a
primeira cidade dos 7 Povos das Missdes Jesuitas, estes Jesuitas que iniciaram nesta

localidade a pecuéria extensiva e o cultivo da terra.

Ja no Século XIX, com a chegada dos imigrantes europeus na regido, a agropecuéria
foi ganhando forga. A partir disto, surgiu as grandes estancias e o uso do arado, que culminou
para a expansdo das lavouras em solo samborjense. A contar do século XX, a producéo
agricola de arroz cresceu ainda mais, com o impulsionamento das areas plantadas, ocupando

banhados e varzeas.

A historia do desenvolvimento de Sdo Borja, nos mostra que 0 campo sempre esteve
presente no crescimento do municipio, sendo parte essencial para 0 progresso dele.
Atualmente, na cidade de S&o Borja, 0s setores econdmicos que mais reuniram trabalhadores
em 2021 foram os seguintes: o Comércio Varejista (2.461), a Administracdo Publica, a
Defesa E Seguridade Social (2.066); e a Agricultura, Pecuéria E Servigos Relacionados
(1.416)°.

Ao destacar a relevancia deste estudo e analisar sua base tedrica, agora passamos para
uma parte essencial da pesquisa Nesta proxima fase, definimos as estratégias e ferramentas
usadas para entender os detalhes do objeto de estudo. Uma compreensdo clara da relevancia
tedrica serve como base para escolher abordagens metodoldgicas de maneira cuidadosa e

justificada, as quais influenciardo a direcdo da anélise da pesquisa.

3 Disponivel em: < IBGE | Cidades@ | Rio Grande do Sul | S0 Borja | Histéria & Fotos >. Acesso em:17 de
outubro de 2023.
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3 METODOLOGIA

Barros e Junqueira (2005, p. 45), definem que "no projeto a tarefa mais importante é
identificar o método a ser empregado ou as técnicas para coleta e analise do material de
pesquisa ¢ ter consciéncia de sua validade e limitagdes”. Os autores destacam que 0os métodos
sdo como ferramentas que auxiliam na execucdo do trabalho e sdo fundamentais para o éxito
da pesquisa. Para isso foram definidas as seguintes metodologias: Pesquisa Bibliografica e

Estudo de Multiplos Casos.
3.1 Tipos de pesquisa

Nos préximos topicos serdo abordados os tipos de pesquisa que foram utilizados,
classificando-a quanto aos objetivos deste trabalho, bem como a abordagem e o0s

procedimentos de coleta de dados.
3.1.1 Pesquisa Descritiva

Para Gil (2017), a pesquisa descritiva objetiva descrever as caracteristicas de uma
determinada populacdo ou fenbmeno. Também pode identificar as possiveis relacdes entre
variaveis.

Entre as pesquisas descritivas, salientam-se aquelas que tém por objetivo estudar as
caracteristicas de um grupo: sua distribuicdo por idade, sexo, procedéncia, nivel de
escolaridade, estado de saude fisica e mental etc. Outras pesquisas deste tipo sdo as
que se propdem a estudar o nivel de atendimento dos érgdos publicos de uma
comunidade, as condic8es de habitacdo de seus habitantes, o indice de criminalidade
que ai se registra etc. S&o incluidas neste grupo as pesquisas que tém por objetivo
levantar as opinides, atitudes e crencas de uma populagdo. Também sdo pesquisas
descritivas aquelas que visam descobrir a existéncia de associagdes entre variaveis,
como, por exemplo, as pesquisas eleitorais que indicam a relacdo entre preferéncia
politico-partidaria e nivel de rendimentos ou de escolaridade (GIL, 2017, p. 33).

Utilizamos este tipo de pesquisa para coletar informacdes, caracteristicas sobre as
Micro e Pequenas Empresas da cidade de Sdo Borja tendo como foco observar os fatos,

registra-los, analisa-los, classifica-los e interpreta-los, sem interferir nos mesmos.
3.1.2 Pesquisa Qualitativa e Quantitativa

Tendo em vista a complexidade desse estudo, foi importante buscar a melhor
abordagem para compreender o problema. Desse modo, foram definidas as pesquisas
qualitativas e quantitativas.

Segundo Nique e Ladeira (2014), a pesquisa qualitativa visa obter informacdes e
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dados particulares da realidade humana e social, buscando compreender as experiéncias,
desejos e valores. As pesquisas qualitativas analisam diretamente as interagcfes humanas, e
ultrapassam as limitacbes dos instrumentos quantitativos, estabelecendo relagfes mais
intimas. A pesquisa qualitativa € a mais adequada quando procuramos descrever,
compreender, interpretar e classificar as complexidades de determinado problema ou
fendmeno.

Ja a pesquisa quantitativa utiliza estatistica como principal instrumento, pois tem a
intencdo de garantir a precisdo dos resultados, a fim de evitar distorcGes de analise e
interpretagdes. Para isso, devem ser definidos alguns procedimentos para a coleta de dados,
tais como: definicdo dos objetivos e da populagéo pertinente; desenho experimental e
procedimento de amostragem; coleta e analise de dados; além dos procedimentos de

interferéncia.
3.1.3 Quanto aos procedimentos
3.1.3.1 Levantamento E-survey

Esse método de pesquisa apresenta beneficios em comparacdo aos gquestionarios
tradicionais. Dentre essas vantagens, destacam-se a otimizacao do tempo, a reducao de custos
e a minimizag&o de erros provenientes da entrada manual de dados. Os e-surveys simplificam
a coleta de dados ao formatar e inserir respostas diretamente em um banco de dados para
posterior analise. Além disso, sdo altamente personalizaveis, sujeitos a verificacdo e correcao
em tempo real, o que eleva a precisdo do processo de coleta. Algumas plataformas oferecem a
possibilidade de formatar essas pesquisas com layouts atraentes e de facil leitura,

contribuindo para melhorar as taxas de resposta.

Segundo (FRANCISCO;MARTINEZ, 2020), as pesquisas online aproximam
pesquisadores e participantes, proporcionando ao mesmo tempo privacidade e conveniéncia.
A necessidade de deslocamento é eliminada, e a identificagdo do participante € restrita ao
endereco de e-mail utilizado para responder ao questionario. Destaca-se a importancia de
estabelecer um percurso metodologico sélido na criagdo do e-survey, pois quando elaborados
de maneira eficaz, os resultados obtidos sdo concretos em relagdo a pergunta de pesquisa,

permitindo que as informacdes sejam utilizadas na tomada de decisfes importantes.

Quanto a taxa de respostas, estudos realizados no Rio Grande do Sul obtiveram em

média 5,48% de retorno (Vieira, Viana & Echeveste,1998). Essa taxa representa a média de
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respostas obtidas através de levantamentos e-surveys.
3.1.4 Pesquisa Bibliografica

A pesquisa bibliogréafica baseia-se nos materiais ja publicados sobre o assunto, sejam
eles impressos como livros e revistas, material digital como aqueles disponibilizados na

internet, entre outros formatos.

Num sentido restrito, € um conjunto de procedimentos que visa identificar
informacdes bibliograficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e
proceder a respectiva anotacdo ou fichamento das referéncias e dos dados dos
documentos para que sejam posteriormente utilizados na redagdo de um trabalho
académico (STUMPF, 2005, p. 51).

Em grande parte dos trabalhos académicos, a principal metodologia utilizada é a
pesquisa bibliogréfica, ja que ela serve como base no auxilio da selecdo dos materiais e
conteudo a serem trabalhados dentre milhares de publicagdes.

Para estabelecer as bases em que vdo avangar, alunos precisam conhecer o que ja
existe, revisando a literatura existente sobre o assunto. Com isto, evitam despender

esforcos em problemas cuja solugdo j& tenha sido encontrada. (STUMPF, 2005, p.
52).

3.2 Hipdteses e Variaveis

Segundo Gil (2017), entende-se hipotese como uma suposicdo, que consiste em uma
afirmacdo verdadeira ou falsa que deve ser submetida a testes. Se em decorréncia desse teste
for reconhecida como verdadeira, esta passa a ser reconhecida como resposta do problema.
Para Kerlinger (1980, p. 38), “uma hipotese é um enunciado conjectural das relagdes entre
duas ou mais variaveis.” Assim, foram elaboradas hipéteses e varidveis com base nos

objetivos deste estudo.
3.2.1 Hipoteses

e As Micro e Pequenas empresas ndo tém conhecimento sobre gestdo estratégica de
marketing;

e As Micro e Pequenas empresas ddo pouca importancia para o planejamento de
marketing;

e As Micro e Pequenas empresas ndo realizam planejamento estratégico de marketing;

e As Micro e Pequenas empresas mais novas dao mais relevancia para o marketing;

e As Micro e Pequenas empresas ndo pretendem buscar informacgdes sobre

administracdo estratégica de marketing;
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3.2.2 Variaveis

e Perfil das Micro e Pequenas empresas;

e Decisdes de marketing;

e Resultados;

e Gestdo de marketing;

e Importancia dada ao planejamento de marketing;

e Administracdo estratégica de marketing;
3.3 Coleta de dados

Segundo Lakatos & Marconi (2003, p. 165) esta é a etapa da pesquisa em que se inicia
a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a
coleta dos dados previstos. Para isso, foram definidos os procedimentos e instrumentos para
coleta de dados.

3.3.1 Instrumento de coleta e dados

Os instrumentos de coleta de dados sdo as ferramentas que serdo utilizadas para
obtencdo das informagdes. Segundo Lakatos & Marconi (2003, p. 166), o controle rigoroso na
aplicacdo desses instrumentos, é fundamental para evitar erros e defeitos que possam ser
causados pelo entrevistador ou informantes tendenciosos.

Para cada tipo de pesquisa, utilizam-se os instrumentos mais adequados para cada caso
ou circunstancia, de acordo com o0s objetivos do estudo. Nesse caso, o instrumento definido

para a coleta de dados é o questionario.
3.3.1.1 Questionario

Para este estudo, o instrumento escolhido para a coleta de dados foi o questionario.
Segundo Gil (1999, p.128), ele pode ser definido “como a técnica de investigagdo composta
por um numero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo
por objetivo o0 conhecimento de opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas,
situagdes vivenciadas etc.”.

Este instrumento foi escolhido pois possibilita que os participantes respondam a
pesquisa quando julgarem mais conveniente. Ndo expdem os respondentes a nenhum aspecto

pessoal, garante 0 anonimato das pessoas e ou empresas e pode ser direcionado a um grande
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namero pessoas, tendo em vista que pode ser encaminhado de forma digital.
3.3.2 Procedimento de coleta de dados

O questionario,* foi disponibilizado através do Google Formularios no periodo de 21
de setembro de 2023 a 09 de novembro de 2023. Este, foi enviado para todas as 170 empresas
cadastradas na Associacdo Comercial, Industrial, Prestacdo de Servicos e Agropecuaria de
Séo Borja (ACISB). O envio ocorreu através das plataformas digitais WhatsApp e E-mail,
sendo disponibilizado atraves de um link de acesso, tendo sido encaminhado por 3 vezes para

cada empresa, de forma alternada entre os canais de WhatsApp e E-mail.
3.4 Populagéo

Entende-se a populacdo como “conjunto de elementos (empresas, produtos, pessoas,
por exemplo) que possuem as caracteristicas que serdo objeto de estudo”, segundo aborda
Vergara (1997). A autora explica que a amostra “¢é uma parte do universo (populacéo),
escolhida segundo algum critério de representatividade”.

A populacéo definida para este estudo, foram as Micro e Pequenas Empresas da cidade
de S&o Borja. Segundo Barbetta (2006) entende-se que foi realizado o censo, que para o
referido autor € o estudo através de todos os elementos da populacéo. Esse tipo de abordagem
é usualmente aplicado em situacdes em que a populacdo é pequena, quando se busca um
resultado preciso e quando os dados da populacéo ja estdo disponiveis.

No presente estudo, a populacdo escolhida foram todas as empresas cadastradas na
Associacdo Comercial, Industrial, Prestacdo de Servicos e Agropecuaria de Sdo Borja
(ACISB) totalizando 170 empresas. Para todas foi disponibilizada por e-mail o instrumento de
coleta de dados. Isto €, foi entregue para todas as empresas cadastradas na associa¢do, sem

excecao. Porem as respostas validas foram de 11 empresas respondentes.
3.5 Andlise e interpretacdo dos dados

Para Gil (2017), “o processo de analise dos dados envolve diversos procedimentos:
codificacdo das respostas, tabulacdo dos dados e célculos estatisticos”. Neste caso, essa
analise e interpretacdo dos resultados serdo apresentados utilizando as ferramentas
disponibilizadas pela plataforma Google Forms, por meio de relatorios e graficos, que foram

transformados em tabelas que possibilitam uma analise precisa dos resultados obtidos de

4 Disponivel no anexo da pesquisa.
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4 RESULTADOS
4.1 Analise preliminar dos resultados

Os resultados que serdo apresentados, levam em consideracédo as respostas obtidas por
apenas 11 empresas das 170 cadastradas na Associacdo Comercial, Industrial, Prestacdo de
Servigos e Agropecuéria de S&o Borja (ACISB). Destaca-se como resultado do estudo que
apos duas prorrogacdes no prazo para respostas ao questiondrio, totalizando 50 dias, optamos
por encerrd-lo com o ndmero de respondentes citado acima, considerando o pouco tempo
restante para analise destes resultados e o prazo para finalizacdo do trabalho de conclusdo de
curso. Porém € importante uma reflexdo em torno do baixo retorno de respondentes, na
tentativa de compreender as ndo respostas e validar as respostas obtidas.

Os micro e pequenos empresarios realizam mudltiplas tarefas no cotidiano de seus
empreendimentos, porque sdo eles e elas que cuidam das diferentes areas recursos humanos,
financas, fornecedores, producdo, tecnologias e marketing. Nesse Gltimo caso, é a area do
presente estudo e pela compreensdo do envolvimento em diferentes atividades empresariais é
compreensivel que poucos tenham respondido. Também é compreensivel e pelo
conhecimento generalizado que marketing é propaganda e é um gasto caro para 0S pequenos
empreendimentos. Um terceiro ponto que torna compreensivel a baixa adesao é a cultura de
pesquisas empresariais em cidades do interior do Rio Grande do Sul, as quais ha menos de
duas décadas contam com o potencial de pesquisadores das universidades federais publicas e
gratuitas que realizam estudos de mercado.

E possivel compreender nessa reflexdo que o baixo nimero de respondentes,
certamente ndo € uma representacdo a ser generalizada, mas ha evidéncias de que ha muito a
ser realizado em prol de estudos sobre mercado em cidades do interior e também sobre micro
e pequenas empresas brasileiras. A0 mesmo tempo entendemos que as respostas das 11
empresas trazem informacOes relevantes e que merecem atencdo, por sinalizarem caminhos
seja em relacdo a gestdo de marketing, seja me relagdo a ampliacdo da coleta de dados ou
nova pesquisa sobre o tema. A seguir as analises descritivas realizadas com base nos

respondentes deste estudo.
4.2 Perfil das Micro e Pequenas Empresas da cidade de Sdo Borja respondentes

Tabela 1 — Ano de fundagdo da Empresa
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Variavel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
1990 1 9,1%
2003 1 9,1%
2008 1 9,1%
2016 1 9,1%
2018 1 9,1%
2019 1 9,1%
2020 3 27,3%
2021 2 18,2%
Total 11 100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor através de questionario.

A tabela acima, apresenta as empresas respondentes quanto aos seus anos de fundacgéo.
Constata-se, que participaram da pesquisa, empresas fundadas de 1990 a 2021.

Tabela 2 — NUumero de funcionarios das empresas respondentes

Variavel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Delal0 9 81,8%
De 10 a 49 2 18,2%
De 50 a 99 0 0%
De 100 a 500 0 0%
Total 11 100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor através de questionario.

No Brasil, as empresas sao classificadas quanto ao seu porte, microempresa, pequena,
média e grande. Neste estudo, sdo utilizados os parametros do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) e SEBRAE, que classificam o porte das empresas quanto ao
seu numero de colaboradores. Essa classificagdo é diferente para empresas do ramo da
industria e do comércio. Para o setor da indlstria, a microempresa possui até 19
colaboradores; a pequena empresa possui de 20 a 99 colaboradores; a média empresa possuli
de 100 a 499 colaboradores; e a grande empresa possui acima de 500 colaboradores. Ja para o
setor do comércio a microempresa possui até 9 colaboradores; a pequena empresa possui de
10 a 49 colaboradores; média empresa possui de 50 a 99 colaboradores; e a grande empresa

possui acima de 100 colaboradores. Desta forma, as empresas respondentes, conforme a
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tabela, estdo classificadas como microempresa 81,8% e pequena empresa 18,2%.

Tabela 3 — Tempo de funcionamento das empresas respondentes

Variavel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
A menos de 1 ano 1 9,1%
De 1 a5 anos 5 45,5%
De 5 a 10 anos 2 18,2%
De 10 a 20 anos 2 18,2%
A mais de 20 ano 1 9,1%
Total 11 100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor atraves de questionario.

Seguindo com os dados de identificacdo das empresas respondentes, outra questao foi
levantada acerca do tempo que estas estdo inseridas no mercado samborjense. Dessa forma,
obtivemos os dados, onde podemos observar que cerca de 45,5% sdo novas, com no maximo
cinco anos de inser¢do no mercado samborjense. Enquanto empresas mais antigas, de até 10
anos, representam 18,2% da parcela. As de 10 a 20 anos, representam 18,2%. J& as com mais
de 20 anos, representam 9,1%. Por fim, as com menos de 1 ano representam 9,1% das
empresas respondentes.

Tabela 4 — Faturamento anual das empresas respondentes

Variavel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
De R$ 0,00 a R$ 20.000,00 4 36,4%
De R$ 20,001,00 a R$ 3 27,3%
50.000,00
De R$ 50,001,00 a R$ 2 18,2%
100.000,00
De R$ 100,001,00 a R$ 1 9,1%
200.000,00
Mais de R$ 200.001,00 1 9,1%
Total 11 100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor através de questionario.

No que diz respeito a média de faturamento anual das empresas respondentes desta
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pesquisa, 0s resultados séo evidenciados na tabela, proporcionando uma representacao visual
clara e elucidativa desse aspecto especifico. Nela, observamos que 36,4% das empresas
possuem faturamento de até R$ 20.000,00. Ja as que possuem um faturamento entre R$
20.000,00 a R$ 50.000,00 é de 27,3%. A parcela das empresas que faturam de R$ 50.000,00 a
R$ 100.000,00 ¢ de 18,2%. Das empresas que faturam entre R$ 100.000,00 a R$ 200.000,00 é
de 9,1%. Por fim, 9,1% das empresas respondentes possem um faturamento acima de R$
200.001,00.

4.3 Decisdes das empresas em relacdo ao Mix de Marketing

Tabela 5 — Orientacéo sobre decisfes acerca de novos produtos ou servigos das empresas

respondentes

Variavel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Pesquisa de tendéncias 7 36,6%
Faz pesquisa de mercado 2 18,2%
Analisa a concorréncia 1 9,1%
Ouve o feedback dos 0 0%
consumidores
Segue a orientacdo dos 0 0%
veiculos de comunicacao
Procura auxilio de 1 9,1%
consultoras especializadas
Total 11 100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor através de questionario.

Para responder outro objetivo, que visa verificar como empresas respondentes tomam
suas decisdes em relacdo ao mix de marketing, no que diz respeito as deliberagdes
relacionadas a um novo produto ou servigo, a maioria das empresas indicou que fundamenta
essas escolhas por meio da andlise de tendéncias, seguida pela pesquisa de mercado, analise
da concorréncia e consulta a servicos de consultoria. E notavel que nenhuma empresa
emprega como estratégia a coleta de feedback dos consumidores, como indicado na tabela a

sequir.

Tabela 6 — Diferencial em relacéo a concorréncia
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Variavel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Preco 1 9,1%
Valor agregado 3 27,3%
Localizacéo 0 0%
Atendimento 6 54,5%
Certeza de um servico de 1 9,1%
qualidade e atendimento
individualizado
Total 11 100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor atraves de questionario.

De acordo com a percepcdo de 63,3% das empresas participantes desta pesquisa, 0

elemento distintivo em relacdo aos concorrentes €, predominantemente, o atendimento ao

cliente, seguido pelo valor agregado, a garantia de um servico de qualidade, atendimento

personalizado e preco competitivo. E interessante observar que a variavel de localizagdo no

foi considerada por nenhuma empresa como um fator significativo nesse contexto conforme

elucida a tabela apresentada anteriormente.

4.4 Percepcao das empresas em relacdo a Gestao de Marketing

Tabela 7 — Crescimento das empresas respondentes no mercado

Variavel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Anélise da evolucdo das 7 63,6 %
vendas
Analise da participacdo de 2 18,2%
mercado
Analise financeira 0 0%
Analise do desempenho em 2 18,2%
relagdo ao mercado
Analise do desempenhoem 0 0%
ralacdo a concorréncia
Total 11 100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor através de questionario.

H& evidéncias, entre os respondentes da tabela acima, que 63,6% das empresas
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participantes da pesquisa adotam a analise da evolucdo das vendas como ferramenta principal
para medir seu crescimento. Em sequéncia, destacam-se o valor a analise da participacdo de
mercado com a avaliacdo do desempenho em relacdo ao mercado, ambas com 18,2%. Nota-se
que, segundo os dados, nenhuma empresa emprega a analise financeira nem a avaliacdo do

desempenho em relagdo a concorréncia como ferramentas de medicao de crescimento.

Tabela 8 — Responsavel pelas atividades de Marketing das empresas respondentes

Variavel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

A empresa possui um 2 18,2 %
departamento de marketing

com profissionais experientes

Equipe de funcionarios das 2 18,2%
empresas graduados na area

Contrato com empresas de 0 0%
consultoria

Contrato com uma agéncia 1 9,1%
de propaganda

O proprietario 6 54,5%
Total 11 100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor através de questionario.

Ao serem questionadas sobre a responsabilidade pelas atividades de marketing dentro
das empresas respondentes, observa-se que 54,5% delas atribuem essa funcdo ao préprio
proprietario. Em segundo lugar, estdo as equipes de funcionarios graduados na area e 0s
departamentos especificos da empresa, ambos com uma representacdo de 18,2%. Seguido de
9,1% das empresas que optam por terceirizar essa responsabilidade por meio de contratos
com agéncias de propaganda. Nota-se que, de maneira significativa, nenhuma das empresas
mencionou a utilizacdo de servigcos de consultoria nessa area, conforme a tabela acima, o que
demonstra, em partes, o grau de importancia dado pelas empresas para as atividades de

marketing.

Tabela 9 — Pensamentos sobre a decisdo de obtencao de lucro das empresas

respondentes
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Variavel

Frequéncia Absoluta

Frequéncia Relativa

O lucro vem de produzir

intensamente e disponibilizar

para as compras

O lucro depende da oferta de
produtos de qualidade
superior e caros

A empresa lucra quando a
equipe de vendas vender
mais e ha promocdo de
vendas para todos
comprarem

Ha lucro quando a empresa
tem grande nimero de
clientes satisfeitos com os
seus produtos, precos,
localizagéo e atendimento
Ha lucro quando a empresa
opera de forma integrada
desde a criagdo dos produtos
e servicos até sua entrega ao
consumidor final, garantindo

a satisfacdo geral

9,1%

0%

0%

45,5%

45,5%

Total

100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor através de questionario.

Para constatar qual a percepcéo que elas possuem em relacdo a gestdo de marketing.

Ao serem questionadas sobre o pensamento que se refere as decisdes relacionadas a obtencao

de lucros em seus negdcios, a maioria das empresas participantes da pesquisa expressou duas

perspectivas igualmente ponderadas. Em uma propor¢do de 45,5%, destacou-se a crenca de

que o lucro é alcancado quando a empresa conquista muitos clientes satisfeitos com seus

produtos, precos, localizacdo e atendimento. Paralelamente, a mesma porcentagem de

respondentes optou pela visdo de que o lucro advém da operacdo integrada, desde a

concepcdo dos produtos e servicos até sua entrega ao consumidor final, garantindo a
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satisfacdo geral. Por outro lado, 9,1% das empresas afirmaram que o lucro é derivado da
producdo intensiva e disponibilizacdo para compra. Vale destacar que nenhuma das demais

alternativas recebeu preferéncia entre as empresas participantes conforme comprova a tabela.
4.5 Administracéo Estratégica em Marketing

Tabela 10 — Implementacéo das estratégias de marketing pelas empresas respondentes

Variavel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Realizar campanhas 1 9,1%
publicitérias
Investir em radio, televisdoe 2 18,2%
midias sociais
Fazer promocdes de vendas 0 0%
Aumentar as vendas 1 9,1%
Tomar decises sobre 7 63,6%

produtos, precos, acesso dos
consumidores aos produtos
da empresa com uma

comunicacgédo adequada

Total 11 100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor através de questionario.

Quando indagadas sobre o significado de implementar estratégias de marketing, a
maioria das empresas respondentes destacou a importéancia de tomar decisfes cruciais
relacionadas a produtos, precos e facilitacdo do acesso dos consumidores aos produtos, tudo
isso respaldado por uma comunicacao eficaz. Essa abordagem foi mencionada por 63,6% das
empresas. Em seguida, 18,2% das empresas apontaram o investimento em canais como radio,
televisdo e midias sociais como parte integrante de suas estratégias de marketing. Por fim,
tanto 0 aumento das vendas quanto a conducdo de campanhas publicitarias foram citados por
9,1% das empresas como elementos essenciais na implementacdo de estratégias de marketing

conforme aponta a tabela.

Tabela 11 — Motivagdo das empresas respondentes em realizar o planejamento a longo

prazo (5 anos ou mais)
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Variavel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Maior integracdo com o 1 9,1%
mercado consumidor
Atender a longo prazo as 2 18,2%
expectativas dos
consumidores
Ser mais competitivo e 0 0%
ganhar maior fatia de
mercado
Desenvolver uma imagem de 8 72,7%
marca forte no mercado
Obter maior rentabilidade 0 0%
somente
Total 11 100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor através de questionario.

Para descobrir se as empresas participantes desta pesquisa realizam administracao

estratégica de marketing na cidade de Sdo Borja, foi indagado sobre as motivacbes que

impulsionam elas a adotarem um planejamento a longo prazo. A resposta predominante,

abrangendo mais de 70% das empresas participantes, foi a aspiracdo de desenvolver uma

imagem positiva da marca. Em seguida, 18,2% das empresas indicaram que sua motivagao

reside em atender, a longo prazo, as expectativas dos clientes, enquanto 9,1% mencionaram

gue buscam uma maior integracdo com o mercado como principal estimulo para a adocao de

estratégias de longo prazo.

Tabela 12 — Concorrentes em relagdo a oferta do mesmo tipo de produto ou servigo das

empresas respondentes

Variavel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Sim 7 63,6 %
Né&o 1 9,1%
Talvez 1 9,1%
N&o possuo essa informagdo 2 18,2%
Total 11 100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor através de questionario.
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No questionario, as empresas respondentes foram indagadas sobre a presenca de
concorrentes que oferecem produtos ou servicos semelhantes. Os resultados indicam que
63,6% das empresas afirmaram ter concorrentes diretos nesse contexto. Em contrapartida,
18% responderam que ndo possuem informacgdes a respeito da existéncia de concorrentes
desse tipo. Uma parcela de 9,1% declarou ndo ter conhecimento especifico sobre a presenca
de concorrentes, enquanto a mesma porcentagem indicou a possibilidade de ter concorrentes,

mas sem certeza.

Através do questionario, essas empresas participantes demostraram ter conhecimento
sobre quem s&@o seus concorrentes. Essas empresas foram capazes de identificar e citar os
nomes das organizacfes que possivelmente sdo consideradas suas concorrentes no mercado.
Essa resposta sugere que uma parcela significativa das empresas possui uma compreensao
clara do ambiente competitivo em que estdo inseridas, reconhecendo ativamente 0s

concorrentes que compartilham o mesmo espago de mercado.

Tabela 13 — Opiniédo das empresas respondentes em relacéo ao objetivo da gestéo da

empresa orientada para o mercado

Variavel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Direcionar as campanhas 1 9,1%
publicitarias
Trabalhar as redes sociais e 1 9,1%
midias sociais
Cuidar da logistica da 1 9,1%
empresa
Atender plenamente as 2 18,2%

expectativas dos

consumidores

Aumentar o volume de 1 9,1%
vendas
Tornar os produtos ou 5 45,5%

Sservigos mais competitivos

Nenhuma das alternativas 0 0%

Total 11 100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor através de questionario.
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Quando questionados sobre os objetivos da gestdo orientada para o mercado, 0S

entrevistados apresentaram diversas perspectivas. Entre as respostas, 45,5% indicaram que

percebem essa abordagem como um meio para aprimorar a competitividade de produtos e

servigcos. Além disso, 18,2% dos entrevistados afirmaram que a gestdo orientada para o

mercado visa atender integralmente as expectativas dos consumidores. As demais alternativas

foram mencionadas por 9,1% das empresas respondentes, conforme apresenta a tabela acima.

Tabela 14 — Embasamento no qual as empresas respondentes tomam suas decisdes para

melhor as experiéncias dos clientes

Variavel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Faz Avaliacdo e Controledo 5 45,5%
feedback dado pelos clientes
Identifica os principais 5 45,5%
atributos e beneficios
valorizados pelos clientes
Monitora os valores para o 0 0%
cliente ao longo do tempo
Avalia o desempenho da 1 9,1%
empresa e dos concorrentes
Executa periodicamente 0 0%
pesquisa de marketing
Total 11 100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor através de questionario.

A tabela acima ilustra as respostas fornecidas pelas empresas a questdo sobre as

informagdes utilizadas como base para aprimorar a experiéncia dos clientes. Os dados

revelam que 45,5% dos respondentes afirmam identificar os principais atributos e beneficios

valorizados pelos clientes. Outros 45,5% indicam realizar avaliacdo e controle do feedback

fornecido pelos clientes. Ja, 9,1% das empresas mencionam avaliar o desempenho tanto da

prépria empresa quanto dos concorrentes como parte do processo de tomada de decisdes,

sendo que as demais opc¢des nao foram consideradas pelas respondentes.

Tabela 15 — Entendimento das empresas respondentes sobre gestdo estratégica de

marketing
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Entendimento das empresas respondentes sobre gestdo estratégica de marketing

Forma de crescer, ter mais engajamento e estratégia de venda.

Marketing focado em resultados de longo e médio prazo.

Administrar de maneira Idgica com analises constantes de macro e micro

Crescimento e Valorizacdo da marca aliado a resultados financeiros.

E pensar em maneiras de melhorar a comunicacio da empresa.

E estar sempre na frente, buscando estratégias que encantem os clientes.

E o suporte da empresa na midia em geral

Buscar a melhor forma de atender as demandas dos clientes, e dessa forma suprir as
necessidades do cliente enquanto gera lucro para a empresa.

E uma ferramenta importantissima para que a empresa siga tendo evidéncia e visibilidade, e

dessa forma suprir as necessidades do cliente enquanto gera lucro.

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor atraves de questionario.

4.6 O grau de importancia atribuido em relacéo as estratégias e planos de marketing

Tabela 16 — Grau de importancia atribuido pelas empresas respondentes em relacdo as

estratégias e planos de marketing para suas empresas

Variavel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Sem nenhuma importancia 0 0%
Pouco importante 0 0%
Indiferente 0 0%
Importante 2 18,2%
Muito importante 9 81,8

Total 11 100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor através de questionario.

A maioria expressiva, equivalente a 81,8%, afirmou que considera essas estratégias
como muito importantes. Enquanto 18,2% indicaram que as percebem como importantes. As

outras opcdes foram descartadas pelas empresas participantes.

Tabela 17 — Frequéncia na qual as empresas respondentes realizam um Plano

Estratégico de Marketing
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Variavel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

Semestralmente 5 45,5%

Anualmente 3 27,3%

A cada 3 anos 0 0%

A cada 5 anos 0 0%

N&o realizo 1 9,1%

De 3 em 3 anos 1 9,1%

N4o esta definido 1 9,1%

Total 11 100%

Fonte: Dados primarios obtidos pelo autor atraves de questionario.

A (ltima pergunta do questionario tinha como objetivo compreender com qual
frequéncia as empresas respondentes realizam o plano estratégico de marketing. Uma parcela
significativa, correspondendo a 45,5%, indicou executar o plano estratégico semestralmente.
Outros 27,3% responderam que realizam essa préatica anualmente. Uma propor¢do de 9,1%
afirmou realizar o plano a cada trés anos, enquanto a mesma parcela indicou que a frequéncia
ndo estd definida. Outros 9,1% responderam que ndo realizam o plano estratégico. Néo foi
identificada nenhuma empresa que realiza o plano a cada cinco anos. Esses resultados
destacam a diversidade nas abordagens temporais adotadas pelas empresas na execucdo de

seus planos estratégicos de marketing.
4.7 Discusséo dos Resultados

Para entendermos as micro e pequenas empresas da cidade de Sdo Borja, optamos por
conhecer o ramo de atividades que elas atuam. Com isso, obtivemos respostas de onze
empresas das cento e setenta cadastradas na Associacdo Comercial, Industrial, Prestacdo de
Servigcos e Agropecudria de Sdo Borja — ACISB, até o momento deste estudo. Essas onze
empresas correspondem a 6,47% do total.

As empresas que responderam ao questionario sdo do ramo de comércio de acessorios;
escola de cursos profissionalizantes; grafica e papelaria; comércio e varejo de vestuario; e
industria de materiais de construgdo. As empresas respondentes possuem diferentes idades,
com suas fundacdes entre os anos de 1990 e 2021. E notavel que a maior parte das empresas
que participaram da pesquisa possuem menos de 10 anos de atuagdo no mercado.

Para Kotler e Keller (2012), o mercado esta diferente por conta de forgas sociais

importantes que ocorrem e criam novas perspectivas, comportamentos, oportunidades e
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desafios para as empresas. O que nos faz entender que aquelas que ndo buscam se adaptar ao
mercado estdo a margem dele.

Esta pesquisa afirma o que Ricardo Rossetto Rodrigues (2014) relata, ao compreender
que a orientacdo de marketing e a orientacdo de vendas sdo frequentemente confundidas. No
entanto, existem diferencas importantes entre elas. A venda se concentra nas necessidades do
vendedor, enquanto o marketing se concentra nas necessidades do comprador. A venda esta
preocupada em transformar o produto em dinheiro para o vendedor, enquanto 0 marketing
busca satisfazer as necessidades do consumidor.

Dessa forma, para os autores Kotler e Keller (2012), o marketing pode ser
compreendido como o processo de identificacdo, criacdo, comunicagdo, entrega e
monitoramento do valor para o cliente. A satisfacdo, nesse contexto, representa as avaliacdes
comparativas que uma pessoa faz sobre o desempenho percebido de um produto em relacéo
as suas expectativas.

Fica evidenciado, que as empresas respondentes apresentam um desconhecimento em
relacdo a alguns processos de marketing. Os dados mostram que muitas das empresas pensam,
estar praticando marketing, porém, ha contradices enquanto as decisdes acerca do
entendimento em gestao estratégica de marketing.

Grande parte dessas empresas ndo possui um setor responsavel pelas atividades de
marketing, e estas, sdo atribuidas ao proprietario da empresa. Isto pode ser um dos fatores que
gera esse desconhecimento, pois muitas vezes, o proprietario ndo possui conhecimentos

especificos na area.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente trabalho percorreu uma trajetoria, desde a sua
concepcao, aplicacdo da pesquisa, até a realizacdo das andlises finais dos resultados. O objeto
desta pesquisa foi as micro e pequenas empresas da cidade de Sdo Borja. A pesquisa
conseguiu entender o perfil das micro e pequenas respondentes deste estudo, dessa forma,
ndo é possivel elucidar como é feita a gestdo de marketing de maneira geral pelas empresas da
cidade de S&o Borja.

Contudo, foi possivel identificar que o perfil dessas empresas, € formado por
microempresas com menos de 10 anos de atividades no mercado samborjense e com um
faturamento anual entre R$0,00 e R$50.000,00. Ficou evidenciado, também, que as micro e
pequenas empresas respondentes utilizam como forma de tomada de decisGes, acerca de
novos produtos e servicos, a pesquisa de tendéncias e acreditam que seu diferencial em
relacdo a concorréncia é o atendimento. Os dados obtidos nos mostram a percepcéao delas em
relagdo ao mercado, trazendo informacdes de que a forma que elas medem seu crescimento
em relacdo ao mercado € a analise da evolucdo das vendas.

A maioria das Micro e Pequenas Empresas participantes desta pesquisa, afirmou que
quem cuida do marketing e das atividades relacionadas a ele é o proprietario da empresa.
Respondem, também, que para haver gestao estratégica, é importante tomar decisdes cruciais
relacionadas a produtos, precos e facilitagdo do acesso dos consumidores aos produtos, tudo
isso respaldado por uma comunicacgdo eficaz. Segundo os dados obtidos pela pesquisa, ficou
evidenciado que as Micro e Pequenas Empresas da cidade entendem que o plano de
marketing € uma ferramenta para desenvolver uma imagem forte da marca no mercado, elas
afirmam conhecer seus concorrentes e 0s citaram na pesquisa.

Contudo tornou-se evidente que as empresas respondentes acreditam que a gestdo
orientada para o mercado tem o objetivo de direcionar as campanhas publicitarias. Estas
empresas que participaram da pesquisa, revelaram que fazem avaliagéo e controle através do
feedback dado pelos clientes, e acham muito importante a elaboracéo de estratégias e planos
de marketing, porém, realizam tal tarefa semestralmente.

A hipdGtese proposta de que as micro e pequenas empresas mais novas dao mais
relevancia para o marketing foi confirmada. Ja que grande parte da amostra obtida possui
menos de 10 anos de atuacdo no mercado. Sendo a parcela que mais teve interesse em
participar dessa atividade relacionada ao marketing, o que acaba corroborando com a hipotese

proposta. A segunda hipotese, a de que as micro e pequenas empresas nao tém conhecimento
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sobre gestdo estratégica de marketing, também foi confirmada, quando analisamos 0s
resultados da pesquisa. Pode ser constatado que ndo possuem pessoal qualificado para atuar
na area de gestdo de marketing, o que acaba por gerar esse desconhecimento.

A terceira hipotese, de que as Micro e Pequenas Empresas ddo pouca importancia para
0 planejamento de marketing, foi refutada. Ficou evidenciado que apesar do
desconhecimento, fica explicito pela grande maioria que o planejamento de marketing €
considerado sim muito importante para elas. A quarta hipotese, de que as Micro e Pequenas
Empresas nao realizam planejamento estratégico de marketing, foi confirmada. Ao fazer a
verificacdo dos resultados, boa parcela das empresas respondentes diz executar planejamento
estratégico de marketing semestralmente. Entretanto, para Matos (1999), o planejamento
estratégico tem uma orientacdo voltada para o futuro, com um horizonte temporal de longo
prazo. Quando falamos em longo prazo, estamos falando sobre um periodo acima de um ano.
E que ao longo deste processo de planejamento, ele tem em vista os objetivos a um destino
desejado no futuro. Por fim, na quinta hipdtese, ao afirmar que as Micro e Pequenas empresas
ndo pretendem buscar informacdes sobre administracdo estratégica de marketing, vimos que
esta hipotese foi inconclusiva. N&o foi possivel obter dados suficientes para confirmar e nem
refutar esta hipdtese.

Todavia, esta pesquisa conseguiu atingir em partes os objetivos propostos trazendo
informacdes relevantes para a cidade em que foi aplicada. Podendo futuramente vir a
contribuir com as Micro e Pequenas Empresas desta cidade, trazendo uma nova visdo e
instigando para que elas busquem maior conhecimento sobre a area do marketing de maneira
geral.

Como sugestdo as empresas do municipio, proponho ndo somente as participantes
desta pesquisa, mas a todas que procuram éxito no que fazem, que busquem explorar, de
forma significativa, a area da Comunicacdo e do Marketing. Para que deste modo, estas
possam evoluir como organizagfes que atendem as demandas internas e do mercado,
satisfazendo, assim, as necessidades de seus consumidores. Existem, também, projetos
voltados para a gestdo de marketing em organizacgdes de fronteira, de forma gratuita. Nestes
projetos, a Universidade Federal do Pampa — Unipampa, se propGe a auxiliar as empresas a
iniciarem suas atividades na area do Marketing. Sendo assim, € necessario que haja interesse
das organizacbes em participar destes projetos, o que ndo ocorre. Muitas destas empresas
aparentemente acreditam que fazer o marketing € o0 mesmo que fazer promocao de vendas,
investir em radio e televisdo, nas redes sociais e afins.

Um dos papéis do plano estratégico de marketing, segundo Kotler e Keller (2012), é
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conceber produtos inovadores; implementar estratégias bem-sucedidas e estabelecer
programas de acédo eficazes; obter informacGes atualizadas sobre o ambiente, a concorréncia e
0s segmentos de mercado selecionados. Executar uma analise de dados internos serve como
ponto de partida para avaliar a situacdo atual de marketing, sendo complementada por
inteligéncia de marketing e pesquisa para investigar o mercado global, a competitividade,
questdes essenciais, ameacas e oportunidades. Os gestores das Micro e Pequenas Empresas
que ndo buscam entender seu nicho de mercado, seus consumidores, seus concorrentes, seus
proprios atributos positivos e negativos, estdo destinados ao insucesso. E notério que ao longo
dessa pesquisa, obtivemos uma baixissima adesdo das empresas da cidade, e essa nao resposta
nos diz muito sobre como essas empresas encaram o estudo de mercado, porém é sabido que
com globalizacdo facilitada pela internet e a concorréncia cada vez maior, uma empresa que
ndo atende aos requisitos minimos de seus consumidores e nao se adapta ao mercado, corre 0

risco iminente de encerrar suas atividades.
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APENDICE

APENDICE A - QUESTIONARIO

unipampa

Universidade Federal do Pampa

Universidade Federal do Pampa - Curso de Comunicagéo Social Publicidade e
Propaganda- Componente Curricular: Trabalho de Conclusédo de Curso 1.
Pesquisador: Lucas Amaral Calegaro

Orientador: Prof. Dr. Jodo Antdnio Gomes Pereira

Esta pesquisa tem como objetivo identificar o perfil das micro e pequenas empresas da cidade
de Séo Borja, e constatar qual a percep¢do delas em relacdo a gestdo de marketing e suas
expectativas quanto aos resultados obtidos. Para isso, foi elaborado este questionario que nos
auxiliara a entender um pouco mais sobre a gestdo de marketing das empresas. Esta pesquisa
segue as diretrizes da Lei n°13.709/2018 que trata da protecao geral de dados e regulamenta o
tratamento de dados pessoais no Brasil garantindo a seguranca dessas informagdes. Contamos
com sua colaboracdo com respostas as questdes que seguem. Desde ja agradecemos.

NOME DA EMPRESA:
RAMO DE ATIVIDADES:
DATA DE FUNDACAO:

1- Quantos funcionarios em média sua empresa possui?

Del1al0

De 10a49
De 50 a 99
De 100 a 500

OOw>

2- Ha quanto tempo sua empresa esta inserida no mercado?

A menos de 1 ano
De 1 a5 anos

De 5 a 10 anos

De 10 a 20 anos
A mais de 20 anos

moow>

3- Qual € a media de faturamento anual da sua empresa?



moow

4- Na sua empresa, 0 que orienta suas decisdes acerca de um novo produto ou servigo?

GMmMoOOw>

De R$0,00 a R$20,000,00

De R$20,001,00 a R$50,000,00
De R$50,001,00 a R$100,000,00
De R$100,001,00 a R$200,000,00
Mais de R$200,001,00

Pesquisa de tendéncias

Faz pesquisa de mercado

Analisa a concorréncia

Ouve o feedback dos consumidores

Segue a orientacdo dos veiculos de comunicacgéo
Procura auxilio de consultorias especializadas.
Outro, qual?

5- No seu entendimento, o que vocé oferece em sua empresa que a diferencia dos seus
concorrentes e que eles ndo podem oferecer a curto e médio prazo?

moow»

Preco
Valor agregado
Localizacdo
Atendimento
Outro qual?

6- De qual forma vocé mede o crescimento da sua empresa no mercado ?

nmoowp

Anélise da evolucao das vendas

Anélise da participacdo de mercado

Anadlise financeira

Anélise do desempenho em relagdo ao mercado
Analise do desempenho em relacdo a concorréncia
Outros, quais?

7- Quem é responsavel pelas atividades de marketing da sua empresa?

nmoow>

A empresa possui um departamento de marketing com profissionais experientes
Equipe de funcionarios da empresa graduados na area

Contrato com empresas de consultoria

Contrato com uma agéncia de propaganda

O proprietario

Outro. qual?

47

8. Qual das afirmac6es abaixo € aquela que corresponde ao seu pensamento ao decidir
sobre a obtenc¢do de lucros em seus negdcios:

A. O lucro vem de produzir intensamente e disponibilizar para as compras;

B.
C.

O lucro depende da oferta de produtos de qualidade superior e caros;
A empresa lucra quando a equipe de vendas vende mais e ha promogdes de vendas
para todos comprarem.



D.

E.
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H4 lucro quando a empresa tem grande nimero de clientes satisfeitos com os seus
produtos, precos, localizacdo e atendimento;

H& lucro quando a empresa opera de forma integrada desde a criacdo dos produtos e
dos servicos até a sua entrega ao consumidor final e todos ficam satisfeitos;

9- O que significa para vocé implementar estratégias de marketing?

moow

Realizar campanhas publicitarias;

Investir em radio e televisdo e midias sociais;

Fazer promocdes de vendas;

Aumentar as vendas

Tomar decisOes sobre produtos, precos, acesso dos consumidores aos produtos da
empresa com uma comunicacdo adequada

10- O que motiva vocé a realizar planejamento de longo prazo (5 anos ou mais) para sua
empresa:

moow»

maior integracdo com o mercado consumidor

atender a longo prazo as expectativas dos consumidores
ser mais competitivo e ganhar maior fatia do mercado
desenvolver uma imagem de marca forte no mercado
obter maior rentabilidade somente

11- Sua empresa possui concorrentes que oferecem o mesmo tipo de produto ou servi¢o?

A

B.

C.
D.

Sim, quais?
Nao

Talvez

N&o possuo essa informacao

12- Para vocé a gestdo da empresa orientada para o mercado tem o objetivo de:

GMmMoOOw>

Direcionar as campanhas publicitarias,

Trabalhar as redes sociais e midias sociais

Cuidar da logistica da empresa

Tornar 0s produtos ou servi¢cos mais competitivos
Nenhuma das alternativas

Atender plenamente as expectativas dos consumidores
Aumentar o volume de vendas

13- Com base em quais informagdes sua empresa toma decisfes para melhorar a
experiéncia dos clientes?

mmoow>

Faz Avaliacdo e Controle do feedback dado pelos clientes

Identifica os principais atributos e beneficios valorizados pelos clientes
Monitora os valores para o cliente ao longo do tempo

Avalia o desempenho da empresa e dos concorrentes

Executa periodicamente pesquisa de marketing

Outro, qual?




14- Para vocé, o que é gestdo estratégica de marketing?

15- Qual o grau de importancia atribuido as estratégias e planos de marketing em sua
empresa?

A. Sem nenhuma importancia
B. Pouco importante
C. Indiferente
D. Importante
E. Muito Importante.
16- Com qual frequéncia sua empresa realiza plano estratégico de marketing?
A. Semestralmente
B. Anualmente
C. De 3em 3 anos
D. De 5em 5 anos
E. Né&o realizo



APENDICE B —- RESPOSTAS DO QUESTIONARIO
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Ramo de atividades

Venda de Roupas

Comércio de acessorios femininos

Comeércio/varejo

Paisagismo jardinagem comercio de plantas e acessorios
Industria da Construgédo

IndUstria

Papelaria e Grafica

Escola de cursos profissionalizantes

Varejo

Artes gréficas

Papelaria

Data de fundacéo

Ano de Fundagao da Empresa
11 respostas

3

1(9,1%)

B8
(27,3%)

2
(18,2%)

1(9,1%)

1990 2003 2008 2016 2018

2019 2020 2021
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1- Quantos funcionarios em média sua empresa possui?

1/16- Quantos funcionarios em média sua empresa possui?

11 respostas

®De1all
@®0De10a49
@ De50a99
@® De 1002500

2- Ha quanto tempo sua empresa esté inserida no mercado?

2/16- Ha quanto tempo sua empresa esta inserida no mercado?
11 respostas

@® Amenos de 1ano
@® De 1a5anos

@ De5a10anos
@® De 10220 anos
@ A mais de 20 anos

3- Qual é a média de faturamento anual da sua empresa?

3/16- Qual é a média de faturamento anual da sua empresa?
11 respostas

@ De R$0,00 a R$20,000,00
@ De R$20,001,00 a R$50,000,00

@ De R$50,001,00 a R$100,000,00
@ De R$100,001,00 a R$200,000,00
@ Mais de R$200,001,00
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4- Na sua empresa, 0 que orienta suas decisdes acerca de um novo produto ou servigo?

4/16- Na sua empresa, o que orienta suas decisdes acerca de um novo produto ou servigo?
11 respostas

@ Pesquisa de tendéncias

@ Faz pesquisa de mercado

@ Analisa a concorréncia

@ Ouve o feedback dos consumidores

[ ) Segue a orientagao dos veiculos de
comunicagdo

@ Procura auxilio de consultorias
especializadas.

5- No seu entendimento, o que vocé oferece em sua empresa que a diferencia dos seus

concorrentes e que eles ndo podem oferecer a curto e médio prazo?

5/16- No seu entendimento, o que vocé oferece em sua empresa que a diferencia dos seus
concorrentes e que eles nao podem oferecer a curto e médio prazo?

11 respostas

® Preco
@ Valor agregado
@ Localizagao

atendimento individualizado

@ Atendimento
@ Certeza de um servico de qualidade e

6- De qual forma vocé mede o crescimento da sua empresa no mercado ?

6/16- De qual forma vocé mede o crescimento da sua empresa no mercado ?
11 respostas

@ Andlise da evolugao das vendas

18,2% @ Analise da participagdo de mercado

@ Andlise financeira

@ Anilise do desempenho em relagéo ao
mercado

@ Analise do desempenho em relagzo a
concorréncia
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7- Quem é responséavel pelas atividades de marketing da sua empresa?

7/16- Quem é responsavel pelas atividades de marketing da sua empresa?
11 respostas

@ A empresa possui um departamento de
marketing com profissionais experientes

@ Equipe de funcionarios da empresa
graduados na area

@ Contrato com empresas de consultoria

@ Contrato com uma agéncia de
propaganda

0,
(825 @ O proprietario

8. Qual das afirmacdes abaixo é aquela que corresponde ao seu

pensamento ao decidir sobre a obtencéo de lucros em seus negocios:

8/16- Qual das afirmagdes abaixo é aquela que corresponde ao seu pensamento ao decidir sobre a

obtengédo de lucros em seus negdcios
11 respostas

@ O lucro vem de produzir intensamente e
disponibilizar para as compras;

@ O lucro depende da oferta de produtos
de qualidade superior e caros;

@ A empresa lucra quando a equipe de
vendas vende mais e ha promogdes d...

@ Ha lucro quando a empresa tem grande
numero de clientes satisfeitos com os...

@ Ha lucro quando a empresa opera de
forma integrada desde a criagdo dos...

9- O que significa para vocé implementar estratégias de marketing?

9/16- O que significa para vocé implementar estratégias de marketing?
11 respostas

@ Realizar campanhas publicitarias;

@ Investir em radio e televisdo e midias
sociais;

©) Fazer promocdes de vendas;

@ Aumentar as vendas

@ Tomar decisdes sobre produtos, pregos,
acesso dos consumidores aos produtos
da empresa com uma comunicagdo
adequada
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10- O que motiva voceé a realizar planejamento de longo prazo (5 anos ou mais) para sua

empresa.

10/16- O que motiva vocé a realizar planejamento de longo prazo (5 anos ou mais) para sua
empresa:

11 respostas

@ Maior integragdo com o mercado
consumidor

@ Atender a longo prazo as expectativas
dos consumidores

@ Ser mais competitivo e ganhar maior

fatia do mercado
@ Desenvolver uma imagem de marca
forte no mercado

@ Obter maior rentabilidade somente

11- Sua empresa possui concorrentes que oferecem o mesmo tipo de produto ou servi¢o?

11/16- Sua empresa possui concorrentes que oferecem o mesmo tipo de produto ou servigo?
11 respostas

® sim
® Nao
@ Talvez

@ Nzo possuo essa informagéo

12- Para vocé a gestdo da empresa orientada para o mercado tem o objetivo de:

12/16- Para vocé a gestdo da empresa orientada para o mercado tem o objetivo de:
11 respostas

@ Direcionar as campanhas publicitarias

@ Trabalhar as redes sociais e midias
sociais

@ Cuidar da logistica da empresa

@ Atender plenamente as expectativas

w dos consumidores
@ Aumentar o volume de vendas
18,2% @ Tornar os produtos ou servigos mais

competitivos

@ Nenhuma das alternativas
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13- Com base em quais informagdes sua empresa toma decisfes para melhorar a

experiéncia dos clientes?

13/16- Com base em quais informagdes sua empresa toma decisdes para melhorar a experiéncia
dos clientes?

11 respostas

@ Faz Avaliacdo e Controle do feedback
dado pelos clientes

@ Identifica os principais atributos e
beneficios valorizados pelos clientes
Monitora os valores para o cliente ao
longo do tempo
@ Avalia o0 desempenho da empresa e dos
concorrentes
@ Executa periodicamente pesquisa de
marketing

14- Para vocé, o que é gestdo estratégica de marketing?

Forma de crescer, ter mais engajamento e estratégia de venda.

Marketing focado em resultados de longo e médio prazo.

Administrar de maneira Idgica com analises constantes de macro e micro

Crescimento e Valorizacdo da marca aliado a resultados financeiros.

E pensar em maneiras de melhorar a comunicacio da empresa.

E estar sempre na frente, buscando estratégias que encantem os clientes.

E o suporte da empresa na midia em geral

Buscar a melhor forma de atender as demandas dos clientes, e dessa forma suprir as
necessidades do cliente enquanto gera lucro para a empresa.

E uma ferramenta importantissima para que a empresa siga tendo evidéncia e visibilidade, e

dessa forma suprir as necessidades do cliente enquanto gera lucro.
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15- Qual o grau de importancia atribuido as estratégias e planos de marketing em sua

empresa?

15/16- Qual o grau de importancia atribuido as estratégias e planos de marketing em sua empresa?
11 respostas

@ Sem nenhuma importancia
@ Pouco importante

@ Indiferente

@ Importante

@ Muito Importante.

16- Com qual frequéncia sua empresa realiza plano estratégico de marketing?

16/16- Com qual frequéncia sua empresa realiza plano estratégico de marketing?
11 respostas

@ Semestralmente

@ Anualmente

©) A cada 3 anos
A @ Acada5anos

@ Nio realizo

® de 3em 3 anos
@ N3zo esta definido




