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RESUMO

O marketing tem se tornado instrumento importante no processo de desenvolvimento das
organizacoes, possibilitando ampliacéo, eficicia e eficiéncia no atingimento do publico alvo.
A utilizacdo do marketing pelas organiza¢fes, garante a identificacdo de informagdes acerca
do ambiente interno e externo da organizacdo, potencializando futuras decisfes,
minimizando a margem de erros e aproveitando melhor as oportunidades. Apesar da
importancia do marketing, nota-se que sua utilizacdo predomina em empresas de maior
porte, que possuem clareza do seu segmento de atuacdo. Nesse sentido, esse trabalho teve
como proposicdo identificar os efeitos da deficiéncia do Marketing nas pequenas
organizacdes. Para atingir o objetivo proposto, utilizou-se de pesquisa bibliografica e
descritiva, buscando embasamento tedrico através de renomados autores estudiosos acerca
do tema. Além disso, também utilizou-se de estudo de caso realizado na pequena empresa
Sorveteria do Porreta, objetivando a partir disso, evidenciar questfes praticas das pequenas
empresas, que deixam de utilizar das potencialidades do marketing frente ao mercado
competitivo.

Palavras-chave: Planejamento; Marketing; Micro-empresas; Deficiéncias.

ABSTRACT

Marketing has become an important instrument in the process of development of
organizations, enabling the expansion, effectiveness and efficiency in reaching the target
audience. The use of marketing by organizations ensures the identification of information
about the internal and external environment of the organization, enhancing future decisions,
minimizing the margin of errors and making better use of opportunities. Despite the
importance of marketing, it is noted that its use is predominant in larger companies, which
are clear about their segment. Hence this work aimed to identify the effects of marketing
deficiency on small organizations. In order to achieve the proposed objective, it was used a
bibliographical and descriptive research, seeking theoretical basis through renowned authors
on the subject. In addition, it was also used a case study that was held in the small company
Sorveteria do Porreta, aiming to highlight practical issues of small companies, which fail to
use the potential of marketing in the competitive market.

Keywords: Planning; Marketing; Micro enterprises; Shortcomings.
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INTRODUCAO

O mundo globalizado passou a exigir das organizacdes uma administracdo cada vez
mais diferenciada. Nesse ambito, o direcionamento de esforcos que contribuam na
identificacdo e obtencdo de vantagens competitivas, torna-se fundamental para manutencao
e sobrevivéncia das organizacdes, sobretudo as de pequeno porte.

O Marketing tem sido ferramenta de apoio na identificacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores-alvo e construcao de produtos e servicos adequados as
demandas dos clientes. Apesar da sua importancia, muitas organizacdes deixam de utilizar
o0 conjunto de técnicas oferecidas pelo Marketing e, ao deixar de explorar esta
potencialidade, pode-se gerar efeitos negativos na organizacao.

Com isso, este estudo tem por objetivo identificar os efeitos da deficiéncia do
Marketing nas pequenas organizacfes e, para tanto, utilizou-se de pesquisa bibliografica e
descritiva, na busca de embasamento teérico por meio de obras de autores renomados na
area, e também foi realizado estudo de caso na Sorveteria do Porreta, analisando, através
de abordagem qualitativa, os efeitos gerados pela falta da utilizacdo do marketing nessa
pequena organizacdo. Buscou-se com essa pesquisa, contribuir com estudos empiricos
relacionados as pequenas empresas dentro da perspectiva do marketing.

O presente artigo segue estruturado por esta introducdo, pelo capitulo dois, que
aborda a fundamentacdo tedrica que contempla reflexbes a administracdo estratégica,
assim como do conceito de marketing e sua importancia para as organiza¢des, com enfoque
voltado para as pequenas empresas, além de contemplar elementos dos efeitos da falta do

marketing nas pequenas organizacoes.

REVISAO BIBLIOGRAFICA

Marketing: conceito e etapas do plano de marketing

O Marketing € caracterizado por um conjunto de técnicas que visam criar e promover
bens e servigcos a clientes. As areas de atuagédo sdo as mais diversas, podendo beneficiar
bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, propriedades, organizacdes, informacbes e
ideias. Desta forma, o marketing consegue ter atribuicdbes e abrangéncias diversas,
apropriando-se de momentos incomuns como olimpiadas, pessoas conceituadas, que
almejam zelar por sua imagem, entre outros. Todo esse contexto, perpassa pelo marketing,
pois a imagem equivale a marca em uma organizag¢do. A marca € compreendida, no ambito

da administracdo, como propriedade intangivel de uma empresa e o marketing, se usado
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corretamente, consegue fortalecer esta perspectiva da organizagdo (KOTLER, 2000).

Kotler (2000) enfatiza que o marketing é proveniente de um processo social, em que
individuos e sociedade alcancam o que necessitam. E caracterizado como a arte de vender
produtos. Apesar disso, Cobra (1997) e Zoschke & Lima (2006) destacam que o foco do
marketing ndo é necessariamente a venda e, sim tornar a venda frivola. O marketing,
portanto, deixa o cliente preparado para o comprar. Nesse sentido, Kotler (2000, p. 27)

enfatiza a importancia e atribuicées do profissional da area de marketing:

Os profissionais de marketing possuem técnicas para estimular a demanda pelos
produtos de uma empresa. Mas essa é uma visdo demasiadamente simplista das
atribuicGes dos profissionais de marketing. [...] Gerentes de marketing procuram
influenciar o nivel, a velocidade e a composicdo da demanda para alcangar os
objetivos da organizagao.

Desse modo, dentro da organizagéo, a primeira etapa a ser desenvolvida no plano
de marketing se vincula a necessidade de haver sintonia com as aptiddes atuais e futuras do
mercado, pois, entdo, a organiza¢ao podera identificar os fatores que influenciam direta e
indiretamente o desenvolver das empresas no mercado. Assim, sugere-se a construcdo de
uma andlise ambiental, através dessa as empresas reconhecem as ameagas e
oportunidades no espaco de atuacdo no mercado e, dessa maneira, conseguem definir
guais as estratégias a serem adotadas diante das propostas mercadolégicas dos
concorrentes, tais formas que se apresentam simultaneamente conforme as novas
tendéncias de mercado que vem a surgir (NUNES & CAVIQUE, 2008).

O plano de marketing também pressupde a identificacdo dos sistemas integrados de
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marketing, Sao eles: os 4 P’s de McCarthy, os 4 A’s de Raimar Richers e os 4 C’s de Rober

Lauterborn (COBRA, 1997). A Figura 1, apresenta a ilustragao dos quatro P’s de marketing.

PRECO
Qual o valor oferecido pelo
produto?
13 existem referéncias na sua
area?
0 cliente & sensivel a0 prego?
omo vocd serd comparado?

Figura 1: 4 P’s de Marketing (McCarthy)

Fonte: COBRA, 1997; SKACEL, 2005 [adaptado pelos autores]

A partir da Figura 1, é possivel observar o mix de marketing evidenciados em quatro
funcbes basicas: Produto, Ponto, Promogéo e Preco. Estas fungdes foram elencadas para

identificar fatores e definir estratégias para melhor atender o publico-alvo.

AVALIACAO
£ a fase de anddise dos esforgos
dispendidos ¢ das forgas e
fraquezas arganizacionats,

Figura 2: 4 A’s de Marketing (Raimar Richers)
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Fonte: COBRA, 1997; SKACEL, 2005 [adaptado pelos autores]

A Figura 2 apresenta os 4 “A’s”: Andlise, Adaptacao, Ativagdo e Avaliacdo. Estes
elementos buscam compreender o ambiente em que a empresa esta inserida, observando
os resultados operacionais a partir dos objetivos da empresa.

A Figura 3 ilustra os 4 “C’s”: Consumidor, Custo ao Consumidor, Conveniéncia e
Comunicacao. Nesta perspectiva, o principal foco esta no cliente. As acfes e estratégias
devem estar pautadas no consumidor, na compreensdo de suas necessidades, na
comunicacdo dos beneficios ao publico-alvo e, também, na conveniéncia que a aquisi¢cao do

produto ou servi¢co podera trazer ao cliente.

COMUNICAGCAO
Entendimento, conflanga e
efetivacio da compra.

Figura 3: 4 C’s de marketing (Rober Lauterborn)

Fonte: COBRA, 1997; SKACEL, 2005 [adaptado pelos autores]

Observando as definicdbes dadas por diversos autores, pode-se compreender a
importancia de um planejamento estratégico de marketing dentro de todas as perspectivas
abordadas nas Figuras 1, 2 e 3. Afinal, € por meio do planejamento que a empresa organiza
suas informacgdes, objetivando cumprir suas metas estabelecidas através da satisfacdo de
seus clientes.

Apds a compreensdo do conceito de marketing, torna-se necessaria a discussao
sobre 0 conceito de estratégia, tendo em vista que é importante a elucidacdo dos conceitos
em questao, para ampliar o entendimento a respeito do conceito de Marketing Estratégico.
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Marketing estratégico nas pequenas empresas

O mundo globalizado passou a exigir das empresas uma administracdo cada vez
mais diferenciada. Nesse ambito, surge o marketing estratégico como metodologia de
gestdo estratégica que objetiva avaliar as mudancas continuas do ambiente interno e
externo das organizagoes.

A palavra estratégia € proveniente do grego strategia, que significa qualidade e
habilidade. Frequentemente, essa palavra se relaciona a dois ou mais competidores que
almejam o mesmo objetivo (SERRA et al., 2014). No ambito empresarial, a necessidade de
se pensar uma administracdo atrelada a acdes estratégica € observada principalmente a
partir da década de 70. Com o aumento da globalizacdo, avanco das tecnologias, a
demanda por novas praticas no ambiente organizacional, a fim de tracar novas perspectivas
e construir uma gestdo mais alinhada ao dinamismo do mercado, passou a ser cada vez
mais necesséria. A partir disso, Dan Schendel e Charles Hofer organizaram, na década de
70, uma conferéncia, que reuniu diversos pensadores, para discutirem ferramentas de
gestdo que acompanhassem as mudancas do mercado. Eles denominaram este novo
campo de estudo como gestéo estratégica (ANDERSEN, 2014). Desta conferéncia, nasce

um dos conceitos de gestdo estratégica, identificado como:

[...] um processo que trata do trabalho empreendedor da organizagdo com
renovacao e crescimento organizacional e, mais particularmente, com o
desenvolvimento e a utilizacdo da estratégia que deve orientar as atividades da
organizagdo (ANDERSEN, 2014, p. 10).

A estratégia empresarial tem o intuito da perseguicdo de objetivos e da formulagéo
de um conjunto de acdes por aqueles que lideram a empresa. Essas acdes enaltecerdo o
diferencial da empresa, traduzidos no fortalecimento da vantagem competitiva da
organizacdo. Nesse processo, é fundamental compreender os motivos que possibilitam o
sucesso da organizacao, pois a formulacdo da estratégia ndo deve ser uma pratica voltada
apenas para o mercado, mas sim composta de acdes de empreendedorismo internas, como
por exemplo, para clientes e colaboradores (SERRA et al., 2014). A estratégia também pode
ser compreendida como o caminho a seguir, que determinada organizacdo escolhe para
alcancar seus objetivos. A estratégia é pensar as acdes de forma diferenciada e
compreender que essa diferenciacdo € um elemento fundamental.

Para formular estratégias de qualidade, alguns autores sugerem passos simples, que

perpassam por caracteristicas comuns. Esses elementos podem ser observados por meio

da Figura 4.
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L)b]etlvo simples, conslutente]
e de longo prazo

Estratégia

Compreensao profunda do Implementagdo de Sucesso
ambiente competitivo eficaz

Avaliacéo objetiva
dos recursos

Figura 4: Caracteristicas de uma estratégia de sucesso
Fonte: SERRA et al., 2014, p. 7.

Com base na Figura 4, nota-se que as caracteristicas para formulacdo de boas
estratégias estdo relacionadas a definicdo de objetivos claros, atrelados a uma meta de
longo prazo. Além disso, é de importancia impar a compreensdo do meio interno e externo
em gue a organizacdo esta inserida, avaliando a disponibilidade de recursos e 0s passos
para uma implementacéao eficaz.

Também no ambito organizacional, Andrews, em 1971, propds uma metodologia,
gue evidencia a maneira pela qual as empresas formam suas estratégias corporativas. Com
base nesse estudo, a estratégia das organizacbes é iniciada pela formulacdo, que
pressupbe a atividade precursora do processo e serve para decidir o que a empresa ira
fazer. Na sequéncia, a fase é a implementacédo, nessa atividade as decisdes sdo colocadas
em pratica por meio de acbes concretas. Para dar suporte a esse processo, a organizacao
precisa dispor de estrutura, recursos e processos bem organizados. As estratégias a serem
desenvolvidas sdo selecionadas pela identificacdo de forcas e oportunidades, fraquezas e
ameacas, no ambiente de negécios, o que constitui a andlise precursora da Matriz SWOT?

(ANDERSEN et al. 2014). A Figura 5 ilustra o processo mencionado anteriormente.

1 A andlise Swot objetiva a identificacdo de fatores internos (Pontos Fortes e Fracos) e externos
(Oportunidades e Ameacas) a organizacdo. Matos; Matos & Almeida (2007, p. 154) explicam que “[...]
o grande objetivo da analise ambiental é a identificacdo dos rumos que a organizacao devera seguir e
guais os passos para que ela atinja seus objetivos estratégicos. Portanto, o resultado da andlise
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ambiental através da matriz SWOT € a definicdo dos objetivos estratégicos e metas para a
organizagao”.
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Formulacao > Implementacao

L N i

""':Oportunidadé\"“ Vs
ESTRATEGIA =
I l ) — | CORPORATIVA , strutura
“._+Recursos / « Processos
el Propésito \ J
. — . — « Lideranca
Politicas

* Responsabilidade

Figura 5: Modelo de Estratégias coorporativas de Andrews

Fonte: Andersen (2014, p. 9) adaptado de Andrews (1971/1987)

O processo de gestdo estratégica exige reflexdes e observacGes do administrador
em relacdo as mudangas ambientais no mercado, na esfera tecnoldgica, social, politica,
econdmica e ambiental — mudancas que ndo estdo necessariamente no controle da
organizacdo, mas que interferem externamente a sua atividade. A andlise do ambiente
interno e externo possibilita a identificacdo de posicBes vantajosas da organizacdo em
relacdo ao mercado e, assim, permite pensar maneiras de que as potencialidades da
empresa possam ser efetivamente utilizadas de forma estratégica (SERRA et al.,, 2014;
ANDERSEN, 2014).

Nesse sentido, Serra (2014, p. 5) acrescenta que “a gestdo estratégica tem, assim,
uma preocupacdo fundamental: a identificacdo das estratégias que 0s executivos podem
escolher, e as que escolhem, para atingir um nivel de desempenho superior e uma

vantagem competitiva”. Coltro (2015, p. 26) acrescenta que:

As organizagdes sdo entidades dinamicas, em continuo movimento, e as mudangas
decorrentes desse processo nem sempre s3o promissoras para o seu futuro
socioecon6mico. As organizacdes, por sua natureza de imersdo e participacdo no
ambiente de operagdo, sofrem as mais diversas consequéncias advindas do
contexto no qual estdo inseridas.

Na perspectiva do marketing, h4 compreensdo de que uma estratégia excelente é
aquela que consegue criar valor, seja para acionistas, parceiros, fornecedores,
colaboradores ou sociedade. Desse modo, a construcdo do marketing estratégico deve

perpassar pela elaboracéo do planejamento de marketing, ferramenta ja explicada na secéo
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anterior (LAMBIN, 1987).

Backer (2005) ressalta que o planejamento de marketing exige que a empresa
identifique e reconhega as limitagbes que possui e as consequéncias destas limitacdes
frente aos objetivos almejados. Da mesma forma, Lambin (1997) e Cobra (1992) enfatizam
gue, no marketing estratégico, € imprescindivel que a empresa centre esforcos nas
necessidades dos clientes, a todo momento, explorando todas as maneiras possiveis de
obter vantagens competitivas, em relacdo aos seus concorrentes. Ou seja, pressupde a
compreensdo e o atingimento da necessidade do consumidor. Desta forma, o Marketing
Estratégico possui papel impar na aproximagao da organiza¢do com os consumidores.

Nesse contexto, apés a identificacdo e clareza do ambiente em que a organizagéo
estd inserida, as estratégias podem ser definidas sempre com foco no cliente e nas suas
necessidades. S40 muitas as potencialidades que as empresas podem obter através do
marketing, tais como: a compreensdo do ambiente em que esta inserida, avaliagdo dos
concorrentes, posicionamento, entre outros. Apesar disso, 0 uso ndo é tdo comum entre 0s
pequenos empreendimentos.

Atualmente, tornou-se uma necessidade as empresas agregarem valor aos seus
negocios se querem obter sucesso. O diferencial atrai os clientes e faz com que a
organizagao se torne especial. “Nao € mais possivel sobreviver operando apenas a esséncia
basica do negécio” (AZEVEDO, 2002, p. 84). Postos de gasolina j4 ndo comercializam
apenas combustivel; muitas padarias também véo além da venda do p&o. Observar novas
oportunidades de negdcios e saber explora-las fazem parte das prerrogativas do marketing
estratégico.

Nas pequenas empresas é muito comum que a gestdo do marketing seja realizada
de forma informal, eventual e simples. Isso acontece devido ao pequeno tamanho da
organizagao, que muitas vezes tem forte influéncia do gestor em suas decisbes. A figura do
gestor, na maioria das vezes, é o proprietario da empresa. Nos pequenos empreendimentos,
também é comum que o proprietério centralize algumas atividades, como a contratagdo de
colaboradores, gestdo de recursos financeiros, entre outras.

Deve-se ressaltar que a centralizacdo de atividades € prejudicial para o planejamento
de estratégias, consequentemente, prejudicial para a area de marketing (JONES; ROWLEY,
2011).

Empresas pequenas possuem suas peculiaridades e necessidades préprias. Por
isso, muitas vezes, os métodos tradicionais do marketing ndo se adaptam as suas
realidades. Assim, € comum nesses empreendimentos que 0 gerente-proprietario tome as

decisbes conforme identifica oportunidades, ndo necessariamente seguindo a metodologia e
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etapas do marketing tradicional (COELHO et al., 2015). A préxima secdo estd composta
pelo estudo de caso, por meio do qual buscou-se averiguar e avaliar as ac6es de marketing

de uma empresa no ramo de sorvetes.

ESTUDO DE CASO

A empresa, objeto de andlise deste estudo, denomina-se Sorveteria do Porreta e
atua na comercializacdo de sorvetes. Inicialmente, a empresa em questdo atuava no ramo
de varejo de alimentos, mas, a partir de 2014, apds a constatacdo da inviabilidade
econbmica, os proprietarios decidiram focar na comercializacdo de sorvetes, passando de
mercado para sorveteria.

A potencialidade de transformacédo do ramo do empreendimento foi motivada pela
localizag&o privilegiada da empresa, que esté instalada no centro da cidade e numa rua com

grande fluxo de pedestres. O Quadro 1 apresenta um resumo, caracterizando a empresa

pesquisada.
Quadro 1: Caracterizacao do objeto de pesquisa

ltem Descricéo
Nome da empresa Sorveteria do Porreta
Endereco Rua Dez de Maio, 344, Centro, Itaperuna — RJ.
Natureza juridica Microempresa (ME)
Numero de funcionarios 1
Segmento de atuagéo Comeércio de sorvetes
Horério de atendimento Segunda a Sexta — 8h as 19h

Sébado — 8h as 15h

Obs.: ndo fecha para almogo

Fonte: Os autores, 2019.

A sorveteria é de pequeno porte, o atendimento é realizado pelos membros da
familia, a empresa conta com um colaborador para o setor de limpeza. Os proprietarios
praticamente nao utilizam ferramentas de marketing. O principal concorrente, denomina-se
Curumim e D’jes e os gestores da Sorveteria do Porreta ndo observam as agbes da
concorréncia para tomar decisdes em relacdo aos rumos e potenciais perspectivas para o
negocio.

A Sorveteria do Porreta centraliza seu foco no relacionamento com o cliente e preza

por um atendimento mais préximo e amigavel, entretanto, ndo possui estratégias de
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fidelizac&o para os clientes. Foram mencionadas, pelo entrevistado, apenas pequenas

acdes de divulgacao por meio do WhatsApp, que nédo foram detalhadas pelo pesquisado por
considerar algo pouco expressivo e esporadico.

Fazendo uma analise da Sorveteria do Porreta a partir do Marketing, considera-se
gue a empresa deixa de explorar diversas potencialidades. Em relacdo ao produto
comercializado, no caso o sorvete, nota-se que esti dentro dos padrdes minimos exigidos.
No entanto, o local carece de melhor infraestrutura, para propiciar mais aconchego e
conforto aos clientes. A localizacdo, compreendida pela denominagdo “praca” no mix de
marketing, é o elemento de maior forca para a sorveteria, tendo em vista que esta instalada
num local com grande fluxo de pessoas, o que faz com que o empreendimento ganha
visibilidade, sem muito esforco.

A empresa também ndo conhece bem sua concorréncia. Com base em Azevedo
(2002, p. 97), deve-se esclarecer que “a concorréncia deve ser encarada como uma fonte de
aprendizado”. Nesse quesito, foi constatado que existem dois concorrentes proximos, e que
possuem diversas estratégias diferenciadas, como buffet de sorvete, precos atrativos,
combos promocionais, além da combinacdo da comercializacdo de lanches e outros
alimentos. Nota-se que a empresa ndo desenvolve estratégias para retencdo da marca na
memoéria do consumidor, ndo realiza propaganda e promocdo de vendas, nem utilizam
ferramentas para divulgacédo do produto. Ou seja, simplesmente explora da boa localizacdo
gue dispde, para comercializar um produto.

Com base no cenario supracitado, nota-se que a empresa nao utiliza estratégias de
marketing. Essa deficiéncia na utilizacdo do marketing pode gerar para ela menor percepgéo
das oportunidades e, dessa maneira, provocar também a perda da possibilidade de
identificar novos negécios, novos nichos de mercado, que possam agregar maior valor ao
produto e, consequentemente, gerar mais renda ao empreendimento. Para isso, é de sua
importancia que o marketing esteja entre uma das prioridades do empreendimento,
necessitando estar nas rotinas diarias, mensais e anuais. Nao necessariamente precisa ser
realizado de modo formal, mas deve estar inserido, de alguma forma, nas acdes da

empresa.

CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo identificar os efeitos da deficiéncia do Marketing nas
pequenas organizacdes, utilizando para andlise real o empreendimento Sorveteria do

Porreta. A partir do objetivo proposto, considera-se que o mesmo foi alcangado.
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Foi identificado, por meio de material bibliografico de autores renomados, que o
marketing tem importancia impar dentro das organizacdes, tendo em vista que a criacdo
dademanda e a manutengéo desta sdo desenvolvidos por meio do marketing. Entretanto, a
sua utilizacado tem que ser antecedida de muito planejamento, caso contrario, ndo tera a
efetividade almejada pela organizacéo.

A Sorveteria do Porreta, objeto de estudo deste artigo, praticamente ndo desenvolve
nenhuma acgao expressiva na area de marketing. A empresa em questdo tem alguns pontos
fortes que contribuem para que ela esteja no mercado, como a localizacdo e a
predominancia de méo de obra familiar.

E importante ressaltar que a adogdo de ferramentas de marketing ndo garante o
sucesso da organizagdo, porque esta acdo precisa ser realizada com planejamento,
identificando fatores de forcas e fraquezas internas e oportunidades e ameacas externas.
Apesar disso, considera-se que a empresa deixa de identificar e explorar oportunidades
importantes para o negdcio, quando ndo utliza ou quando utiliza de forma ineficaz a
ferramenta do marketing.

Através do estudo, foi identificada a necessidade de reviséo das praticas de gestao,
afinal, para manter um empreendimento no mercado, ndo basta apenas estar com as portas
abertas. Sugere-se a elaboracdo de um plano de marketing, contendo um dimensionamento
das acOes a serem realizadas, elencando objetivos e prioridades. Este estudo limitou-se a
identificacdo da situacdo atual, elencando potencialidades e limitacdes, e ndo avancou na
proposicdo de estratégias para a empresa em questdo. Este quesito pode ser objeto para

estudos futuros.
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ANEXO A: INSTRUMENTO DE PESQUISA PARA PEQUENA EMPRESA
ENTREVISTA
1. IDENTIFICAQAO

1.1 Nome da Empresa:
1.2 Localizagdo:
1.3 Natureza juridica:
1.4 Numero de funciondrios:

1.5 Func¢do desempenhada por cada funcionario:

1.6 Segmento de atuacao:

2. HISTORICO E INFRAESTRUTURA DA EMPRESA

2.1 Data de fundacdo: / /
2.2 Conte-me a histéria da sua empresa... Como foi seu inicio?

2.3 Sua empresa possui estacionamento préprio?
( )sim ( )nao

2.4 Qual o horério de funcionamento? as

2.5 Fecha para almogo?
( )sim ( )ndo

3. UTILIZACAO DAS FERRAMENTAS DE MARKETING

3.1 Quais ferramentas de comunicacdo vocé utiliza para divulgar sua empresa?

() Facebook () Instagram
() Radio () Revistas

() Televisao () Panfletos
( )Outros:

3.2 Quem sdo os seus principais concorrentes? Como vocé analisa as acGes da concorréncia?
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3.4 Perante a concorréncia quais os pontos fortes da sua empresa? E os pontos fracos?
Pontos fortes:

Pontos fracos:

3.5 Seus precos sao menores, iguais ou maiores do que os precos praticados pela
concorréncia?

() menores

( )iguais

() maiores

3.6 Quem sdo seus principais clientes?

3.7 Realiza ou ja realizou promocgdes? Se sim, em quais momentos e como? (descontos,
ofertas...)

3.8 Oferece brindes aos seus clientes? Se sim, em quais momentos?

3.9 Funciondrios recebem treinamento para atendimento aos clientes?

3.10 Funciondrios recebem incentivo para a venda? (ex. aumento saldrio, comissao)
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