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RESUMO

Este artigo aborda as préticas de marketing relacionadas ao mix de
comunicacdo/vendas da pequena empresa. Ele discorre sobre as préticas de
propaganda, promocdo de vendas, relacbes publicas, venda pessoa e
marketing direto.

A populagdo-alvo da pesquisafoi constituida por 22 empresas de pe-
gueno porte, do setor industrial, do ramo de confeccdo, fornecedoras de
bens de consumo, da cidade de Joinville/SC.

Notadamente, no que se refere as agdes relacionadas ao mix de co-
muni cacdo/vendas, observou-se que elas, em suamaioria
« divulgam e promovem os produtos via comunicacdo boca-a-boca, ade-

sivog/brindes e embal agens/sacos pl asticos;

« investem em atividades de relagtes publicas. Elas se utilizam da midia
de identidade corporativa, de acbes de comunicacao/incentivo com o0s
funcionarios, de doacles e obras de caridade, e do patrocinio de ativi-
dades da comunidade;

»  usam atécnica de desconto como forma de incrementar as vendas;

« readlizam diversas atividades de administracéo de vendas. Elas moti-
vam/incentivam a equipe de vendas, fazem treinamento/integracéo da
equipe de vendas, fazem previsdo de vendas, definem os objeti-
vos/metas (quotas) de vendas e tém proprietario-gerente que age como
“vendedor n°1” daempresa.

« andlisam mensalmente a performance das vendas. Elas acompanham
as vendas globais da empresa, as vendas em R$, as vendas em unida-
des e as vendas por representante; e

« utilizam-se de telemarketing (telefone) como ferramenta para se comu-
nicar com os clientes, sem o0 envolvimento de intermediarios.
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INTRODUCAO

Apesar da importancia que as grandes empre-
sas tém para a economia brasileira e da destacada
atencdo que sempre mereceram dos 6rgaos go-
vernamentais, nota-se, atualmente, um forte inte-
resse e tendéncia no sentido de conhecer, analisar
e propor aternativas para 0 segmento empresa
ria formado pelas pequenas empresas.

Supostamente, duas das razdes paraisso sdo a
importéncia econémico-social da peguena em-
presa e a crescente evidéncia dos proble-
mag/dificuldades comuns a essas empresas, 0s
quais sdo responsaveis pelo seu elevado indice de
mortalidade.

A importéncia socioecondmica da pequena
empresa tem sido mostrada através de diversos
aspectos, como: méo-de-obra que absorve, quan-
tidade de empresas que totalizam, participacdo no
PIB nacional, participagdo na massa sadlaria,
reducdo do fluxo migratério, democratizacdo do
capital, formagdo de méo-de-obra, diversificagdo
das exportagdes, dentre outros (Batalha e De-
mori,1990:19-24).

Os problemas/dificuldades peculiares a pe-
guena empresa, citados como responsdveis pela
sua mortalidade, sdo vérios, destacando-se 0s se-
guintes. inexperiéncia no ramo de negécio; des-
conhecimento dos instrumentos de administraco;
fata de recursos financeiros, dificuldades para
obtencdo de créditos e financiamentos, falta de
resisténcia aos momentos de instabilidade econd-
mica; concorréncia; desentendimento entre sdcios;
e falta de disciplina, responsabilidade e organiza-
¢a0 (Chér,1990:21-33).

Entretanto, autores como Gracioso (1995:10 e
11) e Megido (1995:71 e 72) apontam ainda
como causas da mortalidade das pequenas empre-
sas problemas/dificul dades relacionadas a prética
de marketing/vendas e os aspectos de mercado.
Séo exemplos: 0 desconhecimento das normas
bésicas de marketing, a falta de orientagdo para o
mercado, 0 mercado competitivo, a auséncia de
niveis competitivos de qualidade, a fdta de
acesso a informagdo, as novas leis, os choques
econdmicos e as crises de mercado.

N&o obstante a esses aspectos, 0 estudo sobre
a pequena empresa ainda é pouco tratado, tanto
em nivel nacional como internaciona e, efetiva-

mente, sG0 poucos os trabalhos, pesquisas e pu-
blicagbes sobre a prética de marketing na pe-
quena empresa (Dutra,1982:25; 1keda,1993:25).

Observando que essas consideragbes sdo
iguamente validas para a cidade de Joinville/SC -
onde o setor industrial é tradicional, existe um
grande nimero de pequenas empresas e 0 ramo
téxtil-confeccdo tem uma destacada participacéo
na geracdo de empregos - realizou-se um estudo,
cujo problema de pesquisa foi formulado como
segue: qual tem sido a prética de marketing nas
empresas de pequeno porte, do setor industrial,
do ramo de confecgdo, fornecedoras de bens de
consumo, da cidade de Joinville/SC?

De forma especifica, esse estudo teve por ob-
jetivos. identificar as agbes de marketing reco-
mendadas pelos autores e pesguisadores para as
indUstrias de pequeno porte, fornecedoras de bens
de consumo; investigar a prética de marketing
nas industrias de pequeno porte, do ramo de con-
feccdo, fornecedoras de bens de consumo (da
cidade de Joinville/SC); e comparar as agdes de
marketing recomendadas pela literatura com a
prética de marketing adotada pelas indUstrias de
pequeno porte pesquisadas, apontando as defi-
ciéncias.

Trata-se de um estudo abrangente, envolvendo
quase todas as &eas do marketing empresarial.
As questOes gerais da pesquisa compreenderam
as seguintes &reas. sistema de informagdes de
marketing, estratégias de marketing, aces de
marketing relacionadas ao mix de produto, agoes
de marketing relacionadas ao mix de prego, agdes
de marketing relacionadas ao mix de distribui-
cao/logistica, acbes de marketing relacionadas ao
mix de comunicacdo/vendas e plangamento de
marketing.

Este artigo aborda as pré&ticas de marketing
relacionadas a0 mix de comunicagdo/vendas da
peguena empresa. Ele discorre sobre as préticas
de propaganda, promocdo de vendas, relagtes
publicas, venda pessoa e marketing direto. De
inicio, € apresentada uma breve revisdo bibliogré
fica da literatura sobre o assunto. Em seguida, é
mostrada a metodologia de como a pesquisa de
campo foi plang/ada e os principais resultados da
investigacdo realizada junto as peguenas empre-
sas de confeccdo de Joinville/SC.



REVISAO BIBLIOGRAFICA

A pequena empresa deve se comunicar eficaz-
mente com o0 mercado e com o0s publicos que
influenciam no seu desempenho mercadol 6gico.
Nas palavras de Rosa (1992:26):

“Tanto quanto ter uma filosofia séria e vol-
tada para o consumidor e fabricar produtos
adequados e de boa qualidade, a pequena
empresa precisa comunicar-se eficazmente
com o0 mercado para mostrar sua qualifica-
¢do, atraindo mais clientes e até mesmo tor-
nando mais eficiente os servigos a clientela” .

Propaganda

A propaganda é uma das ferramentas de co-
municagdo de marketing recomendadas & pequena
empresa. Ela € definida como qualquer forma de
comunicacdo paga, impessoal, de autoria do
anunciante, que identifica o patrocinador e utiliza
de veiculos de midia para promover produtos ou
servigos junto a um publico-alvo definido (De
Felippe, 1994:05; Kotler,1995:538).

O estudo e plangamento da propaganda na
pequena empresa envolve as seguintes questtes
bésicas. quais os objetivos (resultados) pretendi-
dos com a propaganda? Qual o publico-alvo a ser
atingido? Quanto a empresa esté disposta ainves-
tir? Que beneficios (ou diferenciais) seréo
oferecidos e como sera a mensagem? Quais as
midias de propaganda sdo recomendadas? Qual a
época em que a empresa deve redizar a
propaganda? E como os resultados podem ser
avaliados?

Alguns exemplos de objetivos de propaganda
para a peguena empresa sdo: persuadir o consu-
midor sobre a mudanca de percepcdo em relagdo
a0 produto/servico; informar sobre a participagao
da empresa em feiras/exposi¢oes, informar sobre
0 langamento de novos produtos/servicos, lem-
brar os consumidores sobre a necessidade do
produto/servico; e lembrar os consumidores onde
comprar o produto/servigo (Patten,1987:48; Ko-
tler,1995:541).

Para definicdo do publico-dvo da propa
ganda, Gomes e Nassar (1997:69) afirmam que a

pequena empresa deve refletir sobre informagtes
como: qual é o publico-avo da empresa? Como
ele utiliza o produto/servigo? Qual a sua classe
social, os seus habitos e suas tendéncias com-
portamentais? Onde eles moram? Quais as midias
de propaganda que mais preferem? E qual a posi-
¢ao do produto/servico no mercado, sgja cidade
ou bairro?

Sobre a determinagdo do montante de investi-
mento em propaganda, a pequena empresa pode
se utilizar dos seguintes métodos. méodo da
disponibilidade de recursos, méodo da paridade
competitiva;, método da porcentagem sobre as
vendas, e méodo do objetivo tarefa (Ko-
tler,1995:526 e 527; Conrad,1989:148 a 150;
Rosa,s.d.:26).

Para estruturar a mensagem (0 contelido) da
propaganda, a pequena empresa deve considerar
as seguintes recomendagbes. a mensagem deve
ser compreensivel; conter um nimero pequeno de
argumentos (assuntos); apresentar uma clara
definicBo das “recompensas’ oferecidas ao con-
sumidor; ter a fonte identificada no fim ou no
comego; e dispor de extrema clareza de apresen-
tacdo (Ferreira,1995:166).

Alguns dos métodos que podem ser utilizados
para avaliar os resultados da propaganda sdo:
teste de lembranca/reconhecimento do anuincio;
teste de dilatacdo da pupila; indice de procura por
informagoes, taxa de conversdo de novos clientes,
e caculo do impacto sobre o volume de vendas
(Ikeda,1993:68; Patten,1987:72; Kotler,1995:555
a5h9).

As principais midias de propaganda possiveis
de utilizagdo pela pequena empresa sdo: aniincio
em televisdo; anlncio em radio; anlincio em ci-
nema (midias eletrbnicas); anlncio em jornd;
anuncio em revista (midias impressas); anincio
em embalagens/rétulog/sacos de embrulho; anin-
cio em panfletog/prospectos, aniincio em adesi-
vos/brindes/buttons; antncio em péginas amare-
las, andncio em gravagOes de espera; anuincio em
som volante; anlncio via homens-sanduiches;
anuncio em displays/cartazes/cartazetes; anincio
em painés/faixasoutdoors, anincio em veicu-
log/pontos de Onibus, anincio em toahas de
mesa/guardanapos, andncio em quadro de
aviso/flanelégrafos;, e comunicagdo boca-a-boca
(midias alternativas).



Promocéo de Vendas

A promogdo de vendas é uma ferramenta de
comunicagdo de marketing recomendada para a
pequena empresa em funcdo das oportunidades
gue oferece.

Segundo Kotler (1995:570), promogdo de
vendas € “um conjunto diversificado de ferra
mentas de incentivo, em sua maoria de curto
prazo, que visa estimular a compra mais rgpida
e/ou em maior volume de um produto especifico
por consumidores ou comerciantes’;

O estudo e plangiamento da promocdo de ven-
das na pequena empresa envolve as seguintes
guestfes: quais 0s seus objetivos com a promo-
¢a0? qual o tipo de incentivo a oferecer? qual o
publico-alvo da promogdo? qua a duracdo da
promoc&o? quando deve ocorrer a promogao?
gua o vaor do investimento na promog¢éo? e qua
a forma de avaliacdo dos resultados da promo-
can?

Alguns exemplos de objetivos de promogéo de
vendas para pequena empresa sdo: criar condi-
¢Oes para 0 aumento a curto prazo das vendas em
respostas aos concorrentes, variagdes sazonais de
demanda ou necessidade de estimulos aos vare-
jistas, dar apoio as vendas e a movimentacéo do
produto no ponto de venda, forcando maior rota-
¢é0 de estoques e maiores pedidos de reposi ¢ao;
promover, durante todo o ano, uma certa cons-
tancia no nivel de produgdo e na manutencdo da
forca de trabalho; viabilizar o langamento de um
novo produto, ainda ndo testado; criar impacto no
lancamento de um novo produto que é apenas um
pouco melhor que o produto que ir4 subgtituir; e
adequar a situacéo do produto cujo prego é con-
Siderado elevado com base no vaor percebido
pelo mercado (Ferreira,1995:168; San-
t0s,1979:75; Patten,1987:191).

Exemplos de datas/oportunidades para a pe-
guena empresa redlizar promogdes de vendas sdo:
datas especiais (natal, ano novo, pascoa, carna-
va); dias especificos (das mées, dos pais, dos
namorados, do jornalista, do corretor de imovels,
da mulher); épocas propicias (férias, volta as
aulas, semana da crianga, més das noivas); ani-
versarios;, e mudangas de estacdo (inverno, pri-
mavera, verdo e outono) (Santos,1979:77 e 78).

Sobre a avaliag8o da eficacia das promogdes
de vendas, “0 método mais comum € examinar 0s
dados de vendas antes, durante e ap6s a acdo
promociona” e verificar se 0 crescimento das
vendas cobriu, no minimo, as despesas da agdo
promocional (Kotler,1995:580).

As principais ferramentas de promocdo de
vendas possivels de utilizacdo pela peguena em-
presa sdo: amostra gratis, cupons com desconto,
concursos/loteriag/jogos, recompensa por prefe-
réncia, prémios (ou brindes) de incentivo a com-
pra, pacotes de pregos promocionais, descontos,
displays no ponto de venda, demonstracoes, pro-
mogao cruzadalvinculada, feiras/exposiches e
merchandising.

Relacbes Publicas

A prética de relagdes publicas compreende as
atividades de “fixagdo daimagem instituciona da
empresa, relacionamento com a imprensa, comu-
nicagdo e informacdo ao publico interno, estabe-
lecimento e programacdo dos eventos sociais,
programacdo dos eventos politicos e relaciona
mento com Orgdos do governo®  (El-
Check,1991:74).

S0 considerados como publico-avo das ati-
vidades de relagbes publicas, na visdo de Kotler
(1995:581), “qualquer grupo que tem interesse ou
impacto real ou potencial sobre as condiges da
empresa para atingir seus objetivos’. No caso da
peguena empresa, sdo exemplos de publico-alvo:
fornecedores, bancos, sindicatos, distribuidores,
revendedores, clientes, imprensa, 6rgdos publi-
cos, governos e funcionarios.

Ferreira (1995:170) aponta como possiveis
objetivos de relagdes publicas para a pequena
empresa 0s seguintes: divulgar uma transforma-
¢ca0 revolucion&ria do produto; divulgar uma
grande novidade sobre um produto, servigo ou
processo j& existente; construir confianca na em-
presa ou no produto ou servigo; revitalizar pro-
dutos ou servicos ja em fase de maturidade com
solugdes inovadoras; comunicar os beneficios do
novo produto ou Servigo; construir e manter inte-
resse em um produto ou servigo; criar envolvi-
mento das pessoas com a empresa; ganhar expo-
Sicd0 para produtos ou servigos que ndo Sdo
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anunciados; influenciar lideres de opinido; ter
acesso a segmentos de mercado especificos; obter
canais de distribuicao; e obter apoio de vargjistas.
As principais atividades de relagbes publicas
possiveis de utilizagdo pela pequena empresa sao:
doacOes/obras de caridade, patrocinio de ativida
des comunitérias, cartdes de cumprimentos, envio
de noticias/artigoghistérias a imprensa, apresen-
tacOed/entrevistas & imprensa, publicacéo de
boletim/informativo proprio, apresentacbes em
palestras/seminérios, promogao de eventos, rela
¢Oes sociais com a comunidade, midia de identi-
dade corporativa e relagfes publicas internas.

Venda Pessoal e a Administracdo de Vendas

Segundo Cobra (1994:21), a “venda pessoal
tem sido definida como a comunicagéo direta com
uma audiéncia qualificada de clientes, sendo o
vendedor a fonte de transmissdo e recepcdo de
mensagens’. Enquanto, a administragdo de ven-
das consiste no “processo gerencial das fungdes
organizacionais da venda pessoal”.

A venda pessod é apontada como uma impor-
tante ferramenta de comunicagdo para pequena
empresa, em fungdo das vantagens e beneficios
gue oferece.

Segundo Las Casas (1993:257), as principais
vantagens da venda pessoa sdo: possibilita ao
vendedor adaptar a mensagem de venda de
acordo com a situacdo; o vendedor pode receber
de imediato realimentac&o do processo e corrigi-
lo, se necess&rio; as objecdes ao produto ou ser-
Vigo podem ser respondidas no momento em que
aparecem; e a conversa direta, com troca de in-
formacOes, opinides e possbilidade de analisar
reacoes, da boa probabilidade para o fechamento
davenda.

Nesse sentido, uma das importantes recomen-
dacbes é que o principal responsavel pela prética
de venda pessoal da pequena empresa sgja o pro-
prio proprietario-gerente.

Nas palavras de Megido (1995:16 e 17):

“Qua empresa € peguena e é composta de
corpo e aima: ela é vocé. Portanto, se vocé
ndo estiver bem de corpo e alma, inteiro no
negocio, com vocagdo, ter4 problemas...O

que ser4 mais importante? Ser o vendedor
ndmero 1 da sua empresa ou Serem seus pro-
dutos os melhores do mercado? O que con-
cluimos é que se vocé, na peguena empresa,
ndo tiver as atitudes, a imaginagdo, e ndo
agir como o vendedor nimero 1, sera muito
dificil alguém considerar que seus produtos e
servigos sgjam os melhores do mercado” .

Entretanto, diz Cher (1990:67), a Situagéo
idea e a mais profissional é naturalmente aguela
em gue aforca de vendas da empresa ndo se con-
centra unicamente na figura do proprietério-ge-
rente, mas que tenha outros vendedores. Nessa
situacdo, a pequena empresa necessita realizar o
trabalho de administragdo de vendas a fim de
organizar e uniformizar as atividades dos vende-
dores.

As funcgbes/atividades da administracdo de
vendas recomendaveis a pequena empresa S8o:
plangamento de vendas (fixacdo de objetivos de
vendas e previsio de vendas), organizagdo da
forca de vendas (determinagdo de territé-
rioszonas de vendas e definicdo das fun-
cOes/responsabilidades da forca de vendas), de-
senvolvimento da forca de vendas (recruta
mento/selegdo  de  vendedores e treina
mento/integracéo de vendedores), direcionamento
da forca de vendas (remuneracdo e motivar
caolincentivo dos vendedores) e controle de
performance da forgca de vendas (definicdo de
quotas de vendas e acompanhamento do desem-
penho de vendedores).

Marketing Direto

O marketing direto, segundo Ferreira
(1995:191), é “um sSistema interativo de
marketing que se utiliza de uma ou mais midias
para produzir um efeito mensuravel em termos de
respostas e/ou transagoes em qualquer local”.

Bacon (1994:21) aponta como principios ba
sicos do marketing direto os seguintes: requer a
identificacdo precisa dos atuais clientes e/ou dos
clientes potenciais da empresa; visa atingi-los de
forma direta, sem o envolvimento de intermedi&
rios, e utiliza de mensagem de venda que mostra
os beneficios da oferta e propde, explicitamente,
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uma resposta imediata e direta & oferta. Segundo
ele, essaresposta pode ser naforma de um pedido
de compra, de informagfes mais detalhadas, da
devolugdo de um formulério preenchido, de uma
chamada telefonica ou de uma vista a
loja/lempresa.

Algumas das vantagens e beneficios do
marketing direto para a pequena empresa sdo: €
uma comunicagcdo na qual a peguena empresa
tem maior controle sobre a midia e a mensagem;
evita que a mensagem da pequena empresa con-
corra lado a lado com andincios ou comerciais de
ofertas concorrentes; por ser uma comunicacdo
mais precisa, possibilita reduzir desperdicios com
pessoas que ndo estdo interessadas ou qualifica
das para adquirir o produto; possibilita a pequena
empresa se colocar, perante os clientes, em con-
dicbes de igualdade com as empresas maiores,
permite uma comunicagdo imediata, pessoal e
personalizada; pode auxiliar a pequena empresa
na construcdo de um banco de dados preciso e
atualizado de clientes interessados; e é possivel
avadiar rgpida e diretamente os resultados das
acoes (Bacon,1994:27 a 32).

As principais ferramentas do marketing direto
possiveis de utilizagdo pela pequena empresa Sao:
mala-direta, catdogos, shopping eetrénico, te-
lemarketing, cartas pessoais e anlincios de res-
posta direta em radio, revista, jorna etv.

METODOLOGIA

A obtencdo de dados primérios foi redlizada
através de pesguisa do tipo conclusiva descritiva,
vialevantamento de campo.

O método de coleta de dados foi a entrevista
pessoa individualizada, do tipo ndo disfarcada e
devidamente estruturada por meio de question&
rio.

A aplicagdo das entrevistas foi realizada atra-
vés de visitas as empresas pesquisadas. Os entre-
vistados foram 0s proprios pequenos empresarios
€, em alguns poucos casos, a esposa ou um fun-
cion&rio profundamente conhecedor da realidade
daempresa

O questionario foi elaborado com base no re-
ferencia tedrico, sobre 0 que os autores e pesqui-
sadores recomendam como a préatica de marketing

para a pequena empresa, fabricante de bens de
consumo. Ele foi pré-testado com o objetivo de
avaliar o funcionamento e descobrir como me-
Ihoré-lo antes da efetiva aplicacéo.

A populagdo-alvo da pesquisa foi constituida
por 22 empresas de pequeno porte, do setor in-
dustrial, do ramo de confeccdo, fornecedoras de
bens de consumo, da cidade de Joinville/SC.

Quadro 1 - Classificagdo por NUmero de Em-

pregados
Porte IndUstria Comércio e
SErvico
Pequena 20a99 10a49
Média 100 a 499 50a99
Grande acimade499 | acimade99

Fonte: Balcdo Sebrae. SEBRAE/SC. Joinville, ja
neiro/98.

Para classficagdo da empresa de pequeno
porte, foi utilizado o critério quantitativo “nu-
mero de empregados’, adotado pelo Sebrae/SC
(Vide quadro 1). Esse critério foi escolhido por
proporcionar maior facilidade e viabilidade na
obtenc&o de dados e cadastro das empresas, bem
como porque atende suficientemente as necessi-
dades da pesguisa. Supostamente, 0 nimero de
pessoal empregado reflete o grau de complexi-
dade da empresa com relacdo a prética de
marketing.

RESULTADOS

Sobre as préticas de comunicagéo e vendas, a
pesquisa procurou identificar a freqliéncia com
que as pegquenas empresas acompanham a
performance das vendas, se utilizam de midias de
propaganda e de métodos para investir/avaliar os
resultados da propaganda, se realizam atividades
de relagbes pulblicas, promogdo de vendas,
merchandising, administragdo de vendas e
marketing direto, e qual a sistematica de remune-
ragdo que adotam para equipe de vendas.



Propaganda

S80 poucas as pequenas empresas pesquisa
das que se utilizam de diversas midias de propa
ganda. Na Tabela 1 sdo apresentados os resulta
dos da pesquisa para a varidvel propaganga A
maioria se utiliza somente das midias: comunica-
¢d0 boca-a-boca (77,3%); adesivos ou brindes

(68,2%); e embalagens ou sacos plésticos
(59,1%). Uma minoria das empresas se utiliza de:
painés, faixas ou out door (31,8%); jorna ou
revista (27,3%); TV, r&dio ou cinema (27,3%);
paginas amarelas (27,3%); displays ou cartazes
(13,6%); panfletos ou prospectos (9,1%); grava-
¢Oes de espera (4,6%); e toalhas ou guardanapos
de mesa (4,6%).

Tabela 1 - Resultados de Propaganda

Total daamostra Pequena empresa de Pequena empresa de Pequena empresa Pequena empresa ndo
Questdes Gerais da Pesquisa (N=21) proprietario com proprietério sem associada a entidade associada a entidade
formagdo universitaria | formacéo universitéa- empresarial (N=13) empresarial (N=09)
(N=13) ria (N=09)
Variaveis Indicadores N° % N° % N° % N° % N° %
Jornal ou revista 6 285 4 30,8 2 22 5 385 1 111
TV, rédio ou cinema 6 28,5 3 231 3 333 4 30,8 2 222
Embalagem ou saco pléstico 13 61,9 8 615 5 55,5 6 46,1 7 778
Panfleto ou prospecto 2 95 2 154 0 0 0 0 2 22
Adesivo, brinde ou buttons 15 714 8 615 7 778 9 69,2 6 66,7
Péginas amarelas 6 285 3 231 3 333 3 231 3 333
Gravagdo de espera 1 47 1 7.7 0 0 1 7.7 0 0
Propaganda (*) Som volante 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Homens-sanduiches 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Displays ou cartazes 3 143 3 231 0 0 3 231 0 0
Painéis, faixas ouout door 7 333 4 30,8 3 333 5 38,5 2 222
Veiculos ou pontos de dnibus 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Toalhas/ guardanapo de mesa 1 47 0 0 1 11,1 1 7.7 0 0
Quadro de avisos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Comunicagdo boca-a-boca 17 80,9 9 69,2 8 88,9 9 69,2 8 88,9
Disponibilidade de recursos 2 95 0 0 2 22 2 154 0 0
Métodos de Porcentagem sobre as vendas 5 238 4 30,8 1 11,1 4 30,8 1 11,1
investimento em Paridade competitiva 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Propaganda Objetivo tarefa 3 143 2 154 1 11,1 0 0 3 333
Né&o investe em propaganda 7 333 4 30,8 3 333 4 30,8 3 333
Né&o dispde de método 5 238 3 231 2 222 3 231 2 22,2
Procura por informagtes 2 95 0 0 2 333 2 22 0 0
Métodos de Conversdo novos clientes 1 47 0 0 1 16,6 1 11,1 0 0
avaiar Impacto sobre as vendas 2 95 2 22 0 0 1 11,1 1 16,6
resultados da Lembranga/reconhec. anlincio 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
propaganda (**) Dilatag&o da pupila 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
QOutros 1 4,7 1 111 0 0 0 0 1 16,6
N&o avaliaresultados 11 524 7 778 4 66.6 6 66,7 5 833

As midias aternativas (como: adesivos, brin-
des, marketing boca-a-boca, embalagens) séo as
mais utilizadas porque s8o de custo mais baixo e
de utilizagdo mais smples.

Os investimentos em propaganda séo direcio-
nados principamente para a promog¢éo (divulga-
¢a0) de marcas e comunicacdo com os interme-
didrios. A promogdo de marcas acontece tanto
para marcas da empresa (propaganda institucio-
nal) como para marcas de familia/linhas de pro-
dutos. As pequenas empresas se utilizam de ade-
sivos, brindes, embalagens e péginas amarelas
com o objetivo de incentivar as vendas e 0s nego-
cios com os intermedi&rios (estratégia pushing).

Os adesivos sdo geramente de tamanhos pe-
quenos e médios, de duas ou trés cores, utilizados
para fixagdo em veiculos e lojas (portas, bal coes,

janelas e vitrines) dos clientes intermedirios. Os
brindes sGo normamente pequenas lembrancas e
pecas de vestuario (canetas, camisetas e bonés)
distribuidos principalmente para os intermedi&
rios. As propagandas em revistas sGo geralmente
na forma de anincios em maodulos e veiculadas
em publicactes segmentadas.

Segundo 0s pequenos empresarios é evidente a
eficiéncia da comunicagdo boca-a-boca na divul-
gacdo de suas marcas/produtos e na geragdo de
novos negocios. V&ios sdo, de acordo com eles,
0s casos de intermediarios/consumidores que 0s
procuram, interessados em fazer negécios, a par-
tir da indicagdo/recomendacdo de terceiros.
Trata-se de uma propaganda geralmente positiva,
favoravel as empresas e que resulta basicamente
da atencdo que elas ddo a quaidade e a diferen-



ciacdo dos produtos. Entretanto, a maioria delas
age de forma passiva com relacgo a comunicagdo
boca-a-boca. Isto é ndo a utilizam de forma
consciente, nd a monitoram, ndo a controlam,
nd a incentivam e a consderam como ago
amorfo e intangivel. Ponderando o fato de que se
trata da midia de propaganda mais utilizada, esta
€ uma atitude que as peguenas empresas pesqui-
sadas deveriam rever.

Questionadas sobre 0 méodo que utilizam
para determinar 0 montante de investimento em
propaganda, 22,7% das pegquenas empresas assi-
nalaram 0 método da porcentagem sobre as ven-
das, 13,6% 0 método do objetivo tarefa, 9,1% o
método da disponibilidade de recursos, nenhuma
0 método da paridade competitiva, 22,7% assi-
nalaram que ndo dispdem de um método definido
e 31,9% afirmaram que nada investem em propa-
ganda.

As peguenas empresas que utilizam o méodo
da porcentagem sobre as vendas, adotam por-
centagens que variam, em média, entre 1,0% a
2,0% do faturamento realizado.

As pequenas empresas que afirmaram gue néo
dispdem de um método definido sdo aquelas que

investem pouco em propaganda e/ou de forma
ndo sistemética

As peguenas empresas que investem em pro-
paganda foram também indagadas sobre 0 mé-
todo que utilizam para avaiar os resultados:
13,3% delas apontaram o método indice de pro-
cura por informagdes, 13,3% o método calculo do
impacto sobre 0 volume de vendas, 6,6% 0 mé-
todo taxa de conversdo de novos clientes, 6,6%
outros (como: o retorno dos representantes) e
73,3% afirmaram ndo avaliar os resultados dos
investimentos em propaganda. Nenhuma delas
gpontou utilizar os méodos teste de lem-
branga/reconhecimento do anlincio e teste de
dilatacdo da pupila

Relacdes publicas

A maioria das pequenas empresas pesguisadas
investem em atividades de relagbes publicas,
visando “trabalhar” aimagem da empresa junto &
comunidade, clientes, fornecedores e funciona-
rios. Na Tabela 2 sdo apresentados os resultados
dessa varidvel na pesguisa

Tabela 2 - Resultados de Relagdes Publicas

Total daamostra

Questdes Gerais da Pesquisa (N=21)

Pequena empresa de
proprietario com
formagado universitaria

(N=13)

Pequena empresa de
proprietério sem
formagao universita-
ria (N=09)

Pequena empresa
associada a entidade
empresarial (N=13)

Pequena empresa ndo
associada a entidade
empresarial (N=09)

Variaveis Indicadores

P4
S
P4
S

%

Doagdes e obras de caridade
Patrocinaativ. da comunidade

Envianoticias aimprensa 2 95
Daentrevistas aimprensa 3 143
Publicainformativo préprio 1 47
Relacoes Faz palestras ou seminérios 3 143
Publicas (*) CartBes de cumprimentos 10 47,6
Promove eventos 8 38,1
Relaces sociais ¢/comunidade 11 52,4

Midia de identidade corporativa
Relaces publicas internas
Outros 1
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As atividades mais redlizadas sdo: utilizagcéo
da midia de identidade corporativa (86,4%);
acOes de comunicacdo e incentivo com os funcio-
néarios (81,8%), doacbes e obras de caridade
(63,6%), patrocinio de atividades da comunidade
(jogos, gincanas) (59,1%), desenvolvimento de
relagfes sociais com a comunidade (50%) e envio
de cartdes de cumprimentos (45,4%).

As atividades de relagdes publicas realizadas
com menor intensidade sdo: promogéo de eventos

(36,4%) participacdo em entrevistas na imprensa
(13,6%), apresentacdes em palestras ou seminé
rios (13,6%), envio de noticias ou artigos a im-
prensa (9,1%), e publicacdo de um informativo
préprio (4,6%).

A utilizagdo das midias de identidade corpo-
rativa foi algo realmente constatado nas visitas
realizadas. N&o se trata de uma agdo adequada-
mente plangjada, padronizada e com tratamento
gréfico profissional, mas elas o fazem, utilizando
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os “detalhes’ da empresa como forma de traba
lhar a imagem visual e propagar suas mar-
cas/logotipos. Em geral, elas: zelam pelalimpeza,
ordem e aparéncia das instalagfes;, estampam a
marca/logotipo em todos 0s materiais impressos
(formulérios, documentos); dispdem de cartbes de
visita; utilizam os carros/transportes préprios
para divulgar a marca/logotipo; e fazem uso de
placalpintura de identificagcdo na fachada da em-
presa.

Sobre as agdes de relagbes publicas internas,
verificou-se, na maioria das pequenas empresas
pesquisadas, a existéncia de um clima cordia e
amistoso entre proprietario-gerente e funcion&
rios. Elas estdo preocupadas em manter os fun-
cion&rios informados, empenhados e satisfeitos,
e, para isso, se utilizam de informalidade nos
contatos do dia-a-dia, fazem reunides periddicas e
promovem eventos de confraternizacao.

As doacOes e obras de caridade sdo geral-
mente destinadas a igrejas e entidades beneficen-
tes, e constituem-se principalmente da doagéo de
papelGes, retalhos e pegas de vestu&rio com pe-
guenos defeitos de produgdo. Entretanto, quase a
totalidade das pequenas empresas falham em nédo
divulgar, nem tirar beneficios das acles de doa
¢Oes e obras de caridades que realizam. Muitas se
sentem constrangidas e chegam inclusive a soli-

citar a0 benefici&io que nd mencione nem
MesMo 0 nome da empresa

As atividades da comunidade patrocinadas séo
aquelas relacionadas a eventos esportivos, grupos
de danca, time de futebol do bairro e o patrocinio
de atletas (surfistas). Nesses casos, €las obtém
publicidade/divulgacdo de suas marcas/logotipos,
em troca dos patrocinios. As relagdes sociais com
a comunidade sdo basicamente as reunides com a
ACIJ elou AJORPEME e 0s encontros sociais
(almogog/jantares) com clientes e amigos. Nessas
ocasifes, elas costumam interagir com outros
empresarios e discutir problemas e acontecimen-
tos de seu interesse. Os cartGes de cumprimentos
sd0 utilizados normamente em ocasifes como
natal e datas especiais (ex: dia do vendedor lo-
jista) e enderecados aos intermediarios, fornece-
dores e amigos.

Promoc&o de vendas

A maioria se utiliza pouco das diversas técni-
cas e oportunidades de promocéo de vendas. A
técnica descontos foi a Unica apontada pela maio-
ria das empresas (95,4%). Na Tabela 3 estdo os
resultados da variavel promogdo de vendas na

pesquisa.

Tabela 3 - Resultados de Promocéo de Vendas

Total daamostra

Questdes Gerais da Pesquisa (N=21)

Pequena empresa de
proprietario com
formagado universitaria

(N=13)

Pequena empresa de
proprietério sem
formagao universita-
ria (N=09)

Pequena empresa
associada a entidade
empresarial (N=13)

Pequena empresa ndo
associada a entidade
empresarial (N=09)

P4
S

Variaveis Indicadores

P4
S
P4
S

%

Amostragrétis

Cupons com descontos
Concursos, loterias e jogos
Recompensa por preferéncia
Prémios de incentivo acompra
Pacotes precos promocionais
Descontos

Demonstracoes

Feiras e exposi¢des

Promocao cruzada/ vinculada
Displays no ponto de venda
Outros

Promogé&o de
Vendas (*)

=
=
8
[S]

o
N
]
[=2]

Selecdo do melhor local
Limpeza, arrumagao, exposi¢ao
Material que destaca o produto
Exposi¢do promocional

Merchandising

*)
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As demais técnicas, assinadadas pela minoria,
foram: feiras e exposicoes (45,4%), demonstra-
¢Oes (40,9%), outros (como: manequim no ponto
de venda e prémios de incentivo a venda)

(40,9%), amostra grétis (31,8%), prémios (brin-
des) de incentivo a compra (27,3%), recompensa
por preferéncia (18,2%), displays no ponto de
venda (27,3%), pacotes de pregos promocionais
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(9,1%) e promogao cruzada e/ou vinculada (entre
marcas ou empresas) (9,1%).

Os descontos sdo exclusivamente concedidos
para os intermedi&rios e resultam sempre de ne-
gociagles redlizadas. Eles variam em conformi-
dade com o volume de compra e 0 prazo de paga
mento.

A participagdo, como expositores, em feiras e
exposigbes ocorre em eventos diretamente rela
cionados ao ramo de confecgfes, no ambito na
cional, estadual ou municipal. Entretanto, ha
pequenas empresas que, apesar de capacitadas,
ndo participam desses eventos por inseguranca
e/ou por ndo acreditarem nas vantagens e resulta-
dos dessa técnica de promogao.

As demonstracdes realizadas compreendem os
desfiles de lancamento das novas colecfes, que
ocorrem em shopping center e clubes recreativos.
Eles sdo redlizados principamente por ocasi&o
das reunifes de vendas dos representantes.

Os prémios (brindes) de incentivo a venda séo
direcionados para os lojistas. Eles (proprietério
ou vendedor |ojista) tém a oportunidade de trocar,
gratuitamente, um determinado nimero de eti-
quetas ou tags por uma pega de vestuario (pré-
mio) da pequena empresa.

Merchandising. A grande maioria das peque-
nas empresas pesquisadas revelaram ter como
ponto fraco as atividades de merchandising. A

maioria delas nunca realiza atividades tais como:
limpeza, arrumagdo e exposicdo adequada do
produto (100%), exposi¢do promocional (90,9%),
selecdo do local para colocagdo do produto
(86,4%) e uso de material para destaque do pro-
duto (77,3%).

Algumas pegquenas empresas fornecerem ma-
teriais que destacam o produto no ponto de
venda, como banners, adesivos €/ou cartazetes.
Entretanto, a grande maioria nada o faz e apa
renta pouco conhecer de merchandising. Elas
praticamente abandonaram as atividades de
merchandising, deixando-as a cargo exclusiva-
mente dos |gjistas.

Administracdo de vendas

A maioria das pequenas empresas com forca
de vendeas realiza todas as atividades de adminis-
tracdo de vendas investigadas: 71,4% delas moti-
vam/incentivam a equipe de vendas, 66,6% fazem
treinamento/integragdo da equipe de vendas,
90,9% fazem previsdo de vendas, 63,6% definem
objetivos e metas (quotas) de vendas, e 81,8%
delas tém proprieté&rio-gerente que age como
“vendedor n° 1" da empresa. Na Tabela 4 estéo
0s resultados da pesquisa para a variavel vendas.

Tabela 4 - Resultado de Vendas

Total daamostra Pequena empresa de Pequena empresa de Pequena empresa Pequena empresa
Questdes Gerais da Pesquisa (N=21) proprietario com proprietério sem associada a entidade ndo associada a
formagao universita- formagado universitaria empresarial (N=13) entidade empresa-
N=13) N=09) rial (N=09)
Variaveis Indicadores N° % N° % N° % N° % N° %
Motiva a equipe de vendas(***) 15 714 9 75 6 66,7 8 66,6 7 778
Treinaeintegraeq. vendas(***) 14 66,6 7 58,3 7 778 9 75 5 55,5
Faz previsdo de vendas 20 95,2 12 923 8 88,9 12 923 8 88,9
Define obj. e metas vendas 14 66,6 9 69,2 5 55,5 8 615 6 66,7
Administracdo de | Propr.-gerente age como “vendedor
Vendas (*) n°1” daempresa 18 857 10 769 8 889 9 69,2 9 100
Prob. territorio vendas(***) 4 19,0 1 83 3 333 2 16,6 2 222
Prob. recrutamento e selecéo dos
vendedores(***) 11 524 6 50 5 555 7 58,3 4 4444
Prob. fungdes vendedores(***) 12 57,1 9 75 3 333 6 50 6 66,7
Prob. tec./métodos vendas(***) 11 52,2 7 58,3 4 444 8 66,6 3 333
Sisteméticade Sdlériofixo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
remuneracao Por comissio 20 95,2 11 91,7 9 100 11 91,7 9 100
(***) Sistemamisto 1 4,7 1 83 0 0 1 83 0 0
Vendas global daempresa 21 100,0 13 100 9 100 13 100 9 100
Vendasem R$ 18 85,7 12 923 6 66,7 12 923 6 66,7
Controleda Vendas em unidades 18 85,7 9 69,2 9 100 10 76,9 8 88,9
Performance Vendas por linha 9 428 5 38,5 4 4.4 6 46,1 3 333
das Vendas por produto 13 61,9 6 46,1 7 778 8 615 5 55,5
Vendas Vendas por representante 16 76,2 8 615 8 88,9 9 69,2 7 778
Vendas por regido 12 57,1 7 538 5 555 8 615 4 4444
Vendas por cliente 10 47,6 6 46,1 4 4.4 6 46,1 4 4.4
QOutros 1 4,7 1 7.7 0 0 1 7.7 0 0
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As agdes de motivagdo/incentivo sdo geral-
mente fundamentadas no relacionamento amis-
toso, incentivador e de amizade entre o propriet&
rio-gerente e os representantes de vendas. Entre-
tanto, nenhuma delas se utiliza de programas de
incentivo (premiagcdo por desempenho, concurso
entre os representantes) como forma de estimulo
aforca de vendas.

As ag0es de treinamento/integracdo consistem
das visitas para conhecer a empresa e das reuni-
0es (ou convencgdes) de vendas. Delas geramente
participam todos os representantes de vendas.
N&o ha uma periodicidade de redizacdo homoge-
nia entre as empresas, algumas fazem anual-
mente, outras por semestre, por colegdo ou men-
salmente. Na maioria das vezes, €as sdo execu-
tadas pelo proprio proprietério-gerente.

A maioria elabora a previsdo de vendas em
unidades de produto (volume) e se baseia ndo em
métodos mateméticos (como médias méveis ou
médias ponderadas), mas em um ou dois méodos
qualitativos (levantamentos), como expectativas
dos representantes, expectativas dos intermedi&
rios ou feeling do proprietario-gerente. Entre-
tanto, vérias foram as pequenas empresas que
afirmaram raramente acertar as previsdes de
vendas, 0 que aponta a necessidade de se rever as
metodologias utilizadas e melhorar a qualidade
das informagdes que ddo suporte a previsdo de
vendas.

Os objetivos e metas (quotas) de vendas sdo
estabelecidos unicamente para o volume de ven-
das e fixados em unidades de produto. A maioria
das pequenas empresas os utiliza como indicado-
res do desempenho daforca de venda.

A maior parte das pequenas empresas tém
problemas/dificuldades com relagéo a certas ati-
vidades de administracdo de vendas. N&o obs-
tante ao fato de 80,9% delas néo ter problemas
com a atividade de zoneamento/territorios de
vendas, 57,1% apontaram que tém problemas
com as funcdes e responsabilidades da equipe de
vendas, 52,4% com a sistemética de recrutamento
e selecdo de representantes, e 52,4% com os mé-
todos e técnicas de vendas utilizados pelos repre-
sentantes.

As pequenas empresas que ndo tém problemas
de zoneamento/territorio de vendas sdo aguelas

gue delimitaram geograficamente, com base em
Estados €/ou municipios, as zonas/territorios de
vendas, facilitando a identificacdo da &ea de
vendas e evitando a sobreposicdo geogréfica da
equipe de vendas.

As pequenas empresas que apontaram proble-
mas/dificuldades nas demais atividades de admi-
nistracdo de vendas o fizeram principa mente com
relacBo aos seguintes aspectos. dificuldades de
relacionamento com representantes; recrutamento
e selecdo de representantes inadequados; repre-
sentantes que comercializam concomitantemente
produtos da empresa e dos concorrentes; repre-
sentantes que ndo cumprem adequadamente as
funcBes e responsabilidades esperadas; e repre-
sentantes que se utilizam de métodos e técnicas de
vendas n&o aprovadas pela empresa

Indagadas sobre a sistematica de remuneragdo
gue utilizam para equipe de vendas, 95,2% das
peguenas empresas revelaram gque remuneram por
comissao sobre o faturamento, 4,8% remuneram
por sistema misto (salario fixo mais comissdo) e
nenhuma assinalou que remunera somente com
salério fixo.

A peguena empresa gque assinalou a sistemé&
tica de remuneragcdo mista é aguela que se utiliza
da forca de venda de outra empresa maior, de
propriedade da familia, para comercidizar os
produtos.

Os itens mais utilizados para controle da
performance de vendas sdo: vendas globais da
empresa (100%), vendas em R$ (81,8%), vendas
em unidades (81,8%) e vendas por vende-
dor/representante (72,7%). Os itens menos utili-
zados s80: vendas por linha de produto (40,9%),
vendas por produto (59,1%), vendas por regido
(54,5%), vendas por cliente (45,5%) e outros
(pedidos em carteira) (4,5%).

Quase a totalidade das pequenas empresas que
apontaram acompanhar e anaisar as vendas por
clientes é composta por empresas que comerciali-
zam através de magazines, grandes redes de lojas
e empresas especializadas em catd ogos.

Quanto a fregliéncia de acompanhamento e
andlise das vendas, a periodicidade mensal é a
mais assinalada pelas empresas (56,3%), seguida
pela periodicidade “outros’ (controle diério, con-
trole por colegdo ou controle sem periodicidade
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definida) (24,4%), periodicidade
(15,1%) e semestral (4,2%).

Andisando os itens assinalados, obsarva-se
gue a maioria das pequenas empresas pesquisa
das costuma efetuar a andlise das vendas baseada
principalmente nos resultados globais da empresa
e nas contribuicbes dos representantes para as
vendas globais da empresa.

semanal

Marketing direto

A pesquisa revela que é baixo o grau de utili-
zacao das ferramentas de marketing direto pelas

pequenas confecgdes de Joinville. As ferramentas
mais utilizadas sdo o telemarketing (telefone)
(68,2%) e loja de fabrica (27,3%). As demais
ferramentas, apontadas como nunca utilizadas
pela maioria das pequenas empresas, s80: mala
direta (90,9%), catdogos (90,9%), cartas pes-
soais ou comerciais (72,7%), shopping e etronico
(computador) (90,9%) e midia especiaizada
(segmentada) (77,3%). Na Tabela 5 estdo os
resultados da pesquisa para marketing direto.

Tabela 5 - Resultados para Marketing Direto

Questdes Gerais da Pesquisa

Total daamostra
(N=21)

Pequena empresa de
proprietario com
formagao universitaria
(N=13)

Pequena empresa de
proprietério sem
formagao universitaria
(N=09)

Pequena empresa
associada a entidade
empresarial (N=13)

Pequena empresa ndo
associada a entidade
empresarial (N=09)

Variaveis Indicadores

P4
S

%

P4
S

%

Por telefone

Por mala-direta

Por catdlogos

Por cartas pessoais/ comercial
Por shopping eletrénico

Por midia segmentada

Outros

Marketing
Direto (*)
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55,5
11
0
22
11
22
222

333
11
11
22
0
11
333
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Dentre as peguenas empresas que assinalaram
utilizar de ferramentas de marketing direto,
63,3% as utilizam para se comunicar com 0s
vargjistas, 33,4% para se comunicar com 0s con-
sumidores finais e 3,3% para se comunicar com
guias e sacoleiros.

As pequenas empresas que se utilizam do
telemarketing (telefone), como ferramenta de
marketing direto, fazem-no geramente com o
proposito de efetuar cobranca, dar suporte a rede
vargista e realizar venda receptiva/negociagdo
direta. Porém, cabe ressaltar que a maioria néo o
faz de forma plangjada, organizada e adequada-
mente administrada, e carece de mehor estrutu-
racdo e servicos mais especializados.

CONCLUSOES

A partir da apreciacdo e andlise dos resultados
da pesguisa de campo, é possivel identificar a-
gumas conclusdes basicas a respeito da prética de
marketing das pequenas confecgdes de Joinville.

Notadamente, no que se refere as agles relaciona-
das a0 mix de comunicacdo/vendas, observou-se
gue elas, em suamaioria

divulgam e promovem os produtos via comu-
nicacdo boca-a-boca, adesivoshbrindes e em-
bal agens/sacos plésticos;

investem em atividades de relagdes publicas.
Elas se utilizam da midia de identidade cor-
porativa, de agdes de comunicagdo/incentivo
com os funciondrios, de doagdes e obras de
caridade, e do patrocinio de atividades da co-
munidade;

usam a técnica de desconto como forma de
incrementar as vendas;

realizam diversas atividades de administracdo
de vendas. Elas motivam/incentivam a equipe
de venda, fazem treinamento/integracéo da
equipe de vendas, fazem previsio de vendas,
definem os objetivosmetas (quotas) de ven-
das e tém proprietério-gerente que age como

12



“vendedor n°1” da empresa. Elas também ndo
tém problemas ou dificuldades com a dtivi-
dade de zoneamento/territorio de vendas;

analisam mensamente a performance das
vendas. Elas acompanham as vendas globais
da empresa, as vendas em R$, as vendas em
unidades e as vendas por representante; e

utilizam-se de telemarketing (telefone) como
ferramenta para se comunicar com os clien-
tes, sem o envolvimento de intermedi&rios.

Entretanto, deve-se destacar que, comparadas
com as praticas de marketing recomendadas
pelos autores e pesquisadores, as pequenas
confecgdes de Joinville/SC apresentam algu-
mas deficiéncias que merecem ser considera-
das. Elas, em suamaioria:

nd  divulgam/promovem oS  produ-
tos’empresa via painéis, faixas, out door,
jornal, revista, tv, radio, cinema, pagina ama-
rela, display, cartaz, panfleto, prospecto e
gravagdo de espera. Além do que, se utilizam
da comunicagdo boca-a-boca de forma pas-
siva, ndo monitorada, ndo controlada, ndo in-
centivada, como algo amorfo e intangivel;

nada investem em propaganda ou ndo dis-
pdem de método para determinar 0 montante
de investimento em propaganda. Ademais,
elas também n&o costumam avaliar os resul-
tados dos investimentos em propaganda;

ndo realizam, como atividade de relacfes pu-
blicas, promog&o de eventos, participacdo em
entrevistas na imprensa, apresentagbes em
palestras/seminérios, envio de noticias/artigos
a imprensa e publicacdo de informativo pro-
prio. Elas ndo se utilizam da midia de identi-
dade corporativa de forma plangjada, padro-
nizada e com tratamento gréfico profissional.
Além do que, elas também ndo costumam di-
vulgar ou tirar beneficios das agles de doa
¢Oes e obras de caridade que realizam,

pouco se utilizam das diversas técnicas e
oportunidades de promocéo de vendas. Elas
fazem pouco uso das feirasexposicOes, de-
monstragdes, amostra grétis, prémios (brin-
des) de incentivo & compra, recompensa por

preferéncia, concursos, jogos, displays no
ponto de venda, etc;

tém como ponto fraco o merchandising,
cujas atividades praticamente abandonaram,
deixando a cargo exclusivamente dos lgjistas;

utilizam-se somente de méodos qualitativos
para elaboracdo da previsdo de vendas e ra-
ramente acertam suas previsoes,

tém problemas/dificuldades com relacéo as
funcdes/responsabilidades da equipe de ven-
das, com a gstemdtica de recruta
mento/selecdo dos representantes e com 0s
métodos/técnicas de vendas utilizados pelos
representantes;

ndo controlam, como forma de acompanhar a
performance das vendas, as vendas por linha
de produtos, as vendas por produto, as ven-
das por regi&o e as vendas por cliente; e

utilizan-se de poucas ferramentas de
marketing direto para se comunicar com 0s
clientes, sem o envolvimento de intermedi&
rios. Ademas, €as se utilizam de
telemarketing (telefone) de forma nédo-plane-
jada, ndo organizada e ndo adequadamente
administrada, e ndo dispdem de banco de da-
dos com registro e informagbes sobre os
clientes.

Por fim, a pesguisa mostra que as pequenas
empresas, do setor industrial, do ramo de confec-
¢ao da cidade de Joinville/SC praticam atividades
de marketing, embora muitas vezes o fagcam de
maneira informal, ndo-plangjada, ndo consciente,
ndo-estruturada e ndo utilizem integramente
todas as possibilidades que o marketing |hes ofe-
rece para melhorar seu desempenho.
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