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Resumo: O presente estudo se propds a investigar os fatores que influenciam a tomada de
decisdo dos canais de divulgacdo das empresas do setor de moveis planejados de Santa Maria
- RS. Para a coleta dos dados da pesquisa, caracterizada como exploratoria, qualitativa e um
estudo de casos multiplos, realizaram-se entrevistas com gestores e proprietarios. Quanto aos
resultados, percebeu-se, de modo geral, que as empresas tomam as decisfes quanto ao canal de
divulgacdo sem a definicéo de critérios que possam embasar a escolha, o que pode representar
uma lacuna entre conhecimento e técnica.
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1 Introducéo

O atual mundo globalizado e os consequentes e acelerados processos de mudancgas no
plano social, econémico e organizacional, tem exigido das organizag6es, um esfor¢o adicional
em sua capacidade de criar vantagens competitivas (PORTER, 1999). Desta forma, as
organizagOes obrigam-se internamente a delimitar novas prioridades (SILVEIRA, 1998), a fim
de buscar um lugar de destaque junto a clientes e concorrentes, isto, por meio de alternativas
como, por exemplo, investir em cursos de venda, atendimento e negociacgdo ou, ainda, realizar
investimentos em marketing. Os investimentos em marketing, em especial, sdo utilizados como
alternativa ndo sé para que as organiza¢fes mantenham-se competitivas, mas, também, para
diferenciar-se de seus concorrentes e prepararem-se para as possiveis exigéncias do mercado.

Segundo Kotler (1998, p. 27), “marketing é o processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam atraves da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros”. Sendo assim, o marketing permite a empresa planejar suas
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estratégias de vendas, divulgacao, expansao de mercado, buscando sempre satisfazer os anseios
e desejos do consumidor final.

E a partir do setor de marketing, que as empresas, através dos meios de comunicacio,
elucidam para a sociedade, informando e divulgando os beneficios de seus produtos e/ou
servigos. Como apoio dos meios de comunicacao tem-se diversos meios de divulgacdo, como,
por exemplo, a televisdo, o radio, os jornais e outdoors. Dessa forma, considera-se relevante a
tomada de decisdo em marketing dentro das organizagdes, j& que, é a partir de uma decisdo que
sera tracado o caminho ao qual a empresa ira seguir.

A partir do exposto, surgiu a motivacdo para estudar a tematica do presente trabalho,

cujo gquestionamento central consiste em investigar os fatores que influenciam a tomada de
decisdo dos canais de divulgacdo. Em termos especificos, definiram-se alguns passos: (a)
verificar a organizacdo do departamento de marketing; e (b) identificar e comparar informacdes
e critérios considerados essenciais para a tomada de decisdo dos canais de divulgacao.
Sendo assim, o estudo podera contribuir, no ambito pratico, para que 0s empresarios
participantes da pesquisa possam refletir sobre os fatores que estdo sendo considerados como
relevantes e essenciais para a tomada de decisdo dos canais de divulgacdo para, assim,
direcionar esforcos voltados as midias que poderdo, de fato, colaborar para a potencializacao
de seus negocios.

O artigo esta estruturado da seguinte forma: inicialmente, apresenta-se o referencial
tedrico buscando salientar a tomada de decisdo nas organizacdes e o marketing e seus canais
de divulgacdo, em seguida, a metodologia utilizada para o desenvolvimento do artigo. E, por
fim, sdo evidenciados os resultados e discussdes, seguidos das conclusdes do trabalho.

2 Fundamentacédo Teorica

2.1 Tomada de Decisdo nas Organizacdes

Atualmente, os gestores deparam-se cada vez mais com a necessidade de tomarem
decisbes importantes e arriscadas. A tomada de decisdo pode impactar sobre a organizacdo em
diferentes proporc¢des, podendo ocasionar riscos a sua salde, ndo so6 financeira, mas, também,
relacionada a sua imagem frente aos clientes, visto que, por meio deste processo se definirdo
muitas questBes, indagacOes, problemas e até suas projecdes futuras no mercado.

Referente a sua definicdo, pode-se dizer que a tomada de decisdo nas empresas é
composta por dois estagios. O primeiro diz respeito a identificacdo do problema e o segundo,
a busca pela solugdo do problema. No primeiro estigio, sdo levantadas as condi¢des
organizacionais e ambientais que serdo monitoradas para diagnosticar possiveis falhas; o
segundo estagio, por sua vez, se d& quando os caminhos alternativos de a¢do séo considerados
como uma alternativa e este acaba sendo implementado como solugdo (DAFT, 2002;
SHIMIZU, 2006). Neste sentido, observa-se que no primeiro estagio é realizado um
levantamento da situacdo, do qual posteriormente surgirdo as alternativas e dessas alternativas
uma se torna a solucao.

Destacam-se algumas caracteristicas fundamentais do processo de tomada de decisé&o,
apresentada por Andrade (2002): geralmente ndo sdo sequenciais, até mesmo porque Sdo
complexos e envolvem aspectos da subjetividade humana, as decisdes a serem tomadas muitas
vezes devem seguir regras mais ou menos definidas. Neste sentido, é notavel que antes de
qualquer deciséo a ser tomada o gestor deve buscar pleno entendimento, avaliando a situacao
com racionalidade e buscando a melhor decisao para a empresa.

Desta forma, o gestor devera fazer uma descricdo exata do problema, procurando
identificar todas as possibilidades existentes de solucdo, compreendendo e respeitando as
limitacGes do quédo importante serd a decisdo (ANDRADE, 2002). Para isso, as organizacoes
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estdo buscando, gestores capacitados e preparados para planejar e executar processos de
tomada de decisdo com precisdo e pautados em informac6es concisas. A capacitacdo dos
tomadores de decisdo contribui para a eficacia e a eficiéncia do processo de tomada de deciséo,
onde se buscam alternativas lucrativas para a empresa como um todo.

Segundo Gomes, Gomes e Almeida (2009), normalmente as decisdes sdo tomadas
frente a adversidades, que, em sua grande maioria, possuem mais de uma alternativa para a sua
solucdo. As decisdes podem caracterizar-se como simples ou complexas, especificas ou
estratégicas. A decisdo simples pode ser a troca de um fornecedor, enquanto decisdes
complexas podem referir-se a decisOes acerca da quantidade na compra de um determinado
produto. As decisGes especificas e estratégicas geralmente sdo tomadas com base em
parametros qualitativos e com fortes caracteristicas subjetivas (GOMES, GOMES e
ALMEIDA, 2009).

No que tange as decisfes tomadas em marketing, estas s&o sumariamente definidas
como um processo de manter e atrair novos clientes procurando através dos canais de
comunicacdo atingir seus objetivos. Neste sentido, as decisdes nessa area tém por finalidade
definir os melhores planos estratégicos para abordar o mercado, escolhendo a melhor campanha
publicitéria, selecionando o segmento e o tipo de produto a oferecer para os clientes. Diante
disso, para Las Casas (1989), o gestor de marketing deve fazer o levantamento de informacGes
concisas, enumerando os problemas e oportunidades, determinando seus objetivos com uma
estratégia clara e que ndo onere em seu orcamento e, ainda, possa prover lucros futuros. No
entanto, é notorio que o gestor deve ter pleno dominio e conhecer os canais de divulgagéo para
que possa escolher de acordo com a necessidade da empresa.

Sendo assim, as decisdes em marketing sdo tomadas na maioria das vezes por
necessidades relacionadas a orientacdes da empresa para 0 meio do qual ela faz parte, podendo
ser relacionadas a producdo, a produtos, vendas e marketing direto ou holistico (KOTLER e
KELLER 2006). Dessa forma, os gestores coletam informac6es do setor que necessita alguma
acdo e pdem em pratica.

Algumas empresas tém seu setor de marketing definido e estruturado e, assim,
monitoram o mercado atuante analisando as mudangas de cenarios, normalmente no intuito de
procurar minimizar os impactos causados pelas forcas internas e externas que afetam o
resultado da empresa. Com este monitoramento € possivel que o0s gestores tomem as decisdes
mais corretas e focadas diretamente onde a empresa necessita de alguma acdo de marketing.
Sendo assim, no proximo subitem serdo abordados conceitos relacionados a vasta area do
marketing e sua importancia dentro das organizagoes.

2.2 Marketing e os Canais de Divulgacao

Segundo Semenik (1995, p. 16), “marketing € uma filosofia de negocios que estabelece
que o proposito fundamental de um negdcio € atender aos desejos e as necessidades do cliente”.
Marketing, portanto, refere-se ao processo de planejar e executar a concepcao, estabelecer
precos, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos, a fim de trocas que satisfagam metas
individuais e organizacionais (GILBERT, 2003).

Corroborando com esta ideia, Las Casas (2011) define que marketing é a area do
conhecimento que engloba todas as atividades envolvidas com a troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar os objetivos da
empresa, considerando o ambiente de atuacdo e o impacto destas relacdes. Neste sentido, é
possivel identificar que o marketing auxilia diretamente a tomada de decisdo das empresas,
pois esta inserido no processo administrativo, auxiliando o setor de vendas, além de ser usado
como tatica para a divulgacao e fidelizacéo de clientes.

Revista da Micro e Pequena Empresa, Campo Limpo Paulista, v.8, n.2, p. 72-83, 2014
ISSN 1982-2537



Revista da Micro e Pequena Empresa
FACCAMP www. faccamp.br/revistampe

No que se refere a administracdo do setor de marketing, entende-se que o gestor da area
necessita atuar voltado para a busca constante e atualizada de informacdes que possibilitem o
estudo e a analise do mercado, a fim de identificar oportunidades a serem exploradas pela
empresa e que venham a contribuir para os objetivos da mesma como um todo (LAS CASAS,
2011).

A partir do exposto, entende-se que € valido ressaltar a importancia das empresas
fazerem do marketing uma ferramenta de apoio a gestdo e entenderem os beneficios de se
investir no desenvolvimento do setor. Com isso surgem os canais de divulgacéo, que sdo 0s
meios de comunicagédo utilizados pelas empresas com o0 objetivo de anunciar, divulgar ou
informar sobre produtos ou servigcos oferecidos aos clientes. Elas podem impactar todo e
qualquer tipo de cliente, independente de faixa etéria, classe sociais ou situacao financeira, isto
dependendo da sua abrangéncia e foco. Como principais canais de divulgacdo, pode-se citar a
televisdo (TV), o réadio, as midias impressas, como, por exemplo, 0s jornais e revistas, e as
midias externas, como o0s outdoors.

Referente a midia de divulgacdo televisdo, entende-se que esta, ainda é considerada
uma das mais poderosas ferramentas de marketing (KOTLER e KELLER, 2006), uma vez que
proporciona a empresa uma Otima abrangéncia. No entanto, mesmo considerando que um
comercial de TV bem elaborado pode angariar 6timos retornos a empresa, percebe-se certo
declinio na utilizacdo da referida midia de divulgacéo, devido a alguns fatores especificos que
acabam por torna-la, de certa forma, desvantajosa, como, por exemplo, seu alto custo financeiro
e a possibilidade de saturacdo e consequente ineficiéncia desta. Kotler e Keller (2006, p. 569)
explana a respeito:

A propaganda em TV também possui suas desvantagens. Devido a sua natureza fugaz da
mensagem e 0s elementos criativos muito presente em andincios de TV, que potencialmente
provocam distracdo, as mensagens relacionadas ao produto e a prépria marca pode ser
ignorada. Além disso, o grande nimero de anuncios inseridos na programacéo da TV cria
uma saturacao que acaba fazendo com que os consumidores facilmente os ignorem ou deles
esquegam, outra grande desvantagem é o alto custo de producdo e veiculagdo. Embora o
preco de propaganda televisiva tenha disparado a parcela de publico em horéario nobre vem
caindo.

A partir disso, é possivel compreender que, apesar de muito interessante, a utilizacao
da TV como midia de divulgagdo da empresa e seus produtos ou servicos deve ser planejada
de acordo com os objetivos pretendidos ao fazé-la, a fim de que a mesma produza os resultados
esperados.

No que se refere a midia de divulgacao radio, Kotler e Keller (2006, p. 570) colocam
que estd também se apresenta como uma boa alternativa de divulgacdo da empresa, visto que
permite que as empresas alcancem um equilibrio de cobertura ampla e local. Essa midia de
divulgacdo tem como principal atrativo 0s seus baixos custos de veiculacdo. Outro ponto
positivo € a sua amplitude e abrangéncia.

Neste sentido, parece interessante que as empresas observem esta midia como uma
alternativa de grande potencialidade, uma vez que bem direcionada, pode proporcionar
beneficios & empresa, como, por exemplo, redugdo de custos com investimentos em
propagandas, divulgacao de festas, shows e eventos, dentre outros.

Atualmente, com os avangos tecnoldgicos, esta midia de divulgagdo vem caindo em
desuso, pois cada vez mais surgem aparelhos eletrénicos, como os painéis de led, midias em
locais publicos como bares, shoppings e outros locais que aglomeram muitas pessoas, de forma
gue com esse surgimento e o avango tecnologico, as midias de massa estdo perdendo seu
espaco.
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Diante do exposto, entende-se que, com seus pontos positivos e negativos, o radio se
apresenta como uma boa alternativa de investimento em midia de divulgacdo, mesmo com
tantos avancos tecnoldgicos, pois o radio continua ainda como veiculo de preferéncia de muitas
empresas, até mesmo pelos baixos investimentos.

Passando para as midias impressas de divulgagdo, tém-se as campanhas em jornais ou
revistas. Esses canais de divulgacdo sdo bastante utilizados para campanhas locais,
principalmente no final de semana, periodo no qual as pessoas dispem de mais tempo para se
dedicar a leitura (KOTLER e KELLER 2006).

Segundo Sant’anna (2002), 0s jornais sao uma boa opcao de midia de divulgacéo, pois,
mesmo com a desvantagem de terem vida curta, podem ter e dar varios enfoques, desde
conservadores até os populares, podendo oferecer apelos universais, possuirem grande
maleabilidade, acdo rapida e intensa. As revistas, por sua vez, sdo canais de divulgacdo de
publico mais seletivo que os jornais, possuindo uma maior expansao geogréafica, atingindo,
assim, um maior percentual de leitores (SANT’ANNA, 2002). Em contrapartida, ndo séo téo
maleédveis, uma vez que produzidas por edicdo e, normalmente, com antecedéncia, 0 que
dificulta o uso por empresas que queiram fazer campanhas imediatas.

No que se refere aos canais de divulgacdo externa, Kotler e Keller (2006) coloca que
estas midias compdem uma categoria de midia de divulgacdo de boa amplitude, que buscam
captar de diversas formas alternativas de propaganda o publico em geral. Sdo midias que estao
localizadas em ruas e avenidas, fachadas de empresas, terrenos e demais espacos abertos e
publicos, que tenham preferencialmente um grande fluxo de pedestres e veiculos. Dentre as
midias externas, podem-se citar os outdoors, busdoors e placas de esquina.

A partir do conhecimento da utilidade, potencialidades e também de algumas
desvantagens dos principais canais de divulgacdo, evidencia-se ainda mais a importancia do
marketing para as empresas, pois se relaciona diretamente com a disseminacgdo da ideia e
objetivos da empresa e de seus produtos ou servi¢os oferecidos.

3 Metodologia

No intuito de atingir o objetivo central da pesquisa - investigar os fatores que
influenciam a tomada de decisdo dos canais de divulgagéo -, este estudo utilizou um plano de
pesquisa de carater exploratorio, quanto aos seus objetivos; qualitativo, quanto a abordagem
do problema; e fez uso do estudo de casos maltiplos, como delineamento de pesquisa.

A pesquisa exploratoria tem como intencdo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito (GIL, 1999), ou, ainda, como complementam
Hair et al. (2005), um plano de pesquisa exploratorio é aquele orientado para descobertas, e
que promovera uma maior compreensdo do problema em estudo. Assim sendo, a presente
proposta visa buscar maiores esclarecimentos sobre os fatores que podem interferir na escolha
de determinados canais de divulgacdo pelas empresas.

As investigacbes que se voltam para uma analise qualitativa ttm como objetivo
situacBes complexas ou estritamente particulares (RICHARDSON, 1999). As pesquisas de
carater qualitativo tém como preocupacdo fundamental estudar e analisar o mundo empirico
em seu contexto natural, valorizando o contato direto e prolongado do pesquisador com o
fenémeno estudado (GODOY, 1995). Assim, a utilizagdo deste método auxilia e permite um
contato direto e prolongado do investigador com o problema e a situacdo que se deseja
investigar.

Como delineamento de pesquisa, utilizou-se o estudo de caso. Este é apropriado quando
se examina acontecimentos contemporaneos no seu contexto de vida real, mas o pesquisador
tem pouco ou mesmo nenhum controle sobre 0s eventos, ou seja, 0s limites entre o
acontecimento e o contexto ndo estdo claramente definidos (YIN, 2001).
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A referida pesquisa utilizou mais de uma unidade de analise, portanto, fez uso de estudo
de casos multiplos. Estes, utilizando mais de uma unidade de analise, permitem comparagdes
e cruzamento dos dados e informagdes coletados. Para Yin (2001), os estudos de casos
multiplos possuem maior completude e, portanto, podem ser mais convincentes.

As unidades de analise desta pesquisa compreenderam as empresas do setor de méveis
planejados da cidade de Santa Maria - RS. Identificou-se que na cidade de realizacdo da
pesquisa - Santa Maria/RS-, existem em funcionamento cerca de 10 (dez) empresas atuantes
no setor de mdveis planejados, as quais 3 (trés) foram tomadas como unidades de anélise. As
empresas atuantes neste segmento estdo em constante ascensdo, visto que este setor considera
a atual exigéncia dos consumidores de poder adequar suas necessidades com o espaco fisico
que dispdem. Assim, considerando o0 seu crescimento e as suas particularidades, vislumbrou-
se no setor uma boa oportunidade de investigacéo.

Como populagdo-alvo, definiram-se os gestores e/ou proprietarios das organiza¢es em
estudo que participem do processo de tomada de decisdo para a escolha dos canais de
divulgacdo da empresa. Definiram-se esta populagdo-alvo, por estes serem considerados 0s
representantes formais da organizacao, em relacdo aos demais funcionarios (EISENBERGER
et al., 2002) e por, normalmente, estarem envolvidos nos processos de tomada de deciséo nas
empresas, incluindo a escolha de seus canais de divulgacéo.

A coleta dos dados ocorreu por meio de entrevistas semiestruturadas, subdividida em 4
(quatro) blocos, a saber: 1) perfil do entrevistado; 2) caracterizacdo da organizacdo em estudo;
3) organizacgdo do departamento de marketing; e 4) tomada de decisdo em marketing.

Para a andlise qualitativa dos dados desta pesquisa, utilizou-se a técnica de Analise de
Conteudo proposta por Bardin (1977), que consiste em um tipo de analise que visa obter
indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos, isto por meio de procedimentos
sistematicos e objetivos de descri¢do do conteddo das mensagens (BARDIN, 1977).

Constituida de trés etapas, que sdo a de pré-analise, exploracdo do material e tratamento
dos resultados obtidos e, por fim, a interpretacdo, Minayo (2004) coloca que a técnica de analise
de contetdo pode ser utilizada para compreender os dados coletados, confirmar os pressupostos
da pesquisa ou, ainda, ampliar o conhecimento sobre o tema abordado, articulando este ao
contexto cultural do qual faz parte.

Antes da coleta de dados propriamente dita, realizou-se um pré-teste da entrevista
aplicado a um gestor com o objetivo de identificar potenciais problemas, tais como perguntas
que necessitassem de algum tipo de mudancas ou adaptacdes para responder os objetivos
propostos.

4 Resultados e Discussdes

Os resultados aqui apresentados foram obtidos por meio de entrevistas individuais com
0s gestores e proprietarios das empresas em estudo, as quais foram denominadas, por questes
de confidencialidade, como Empresa “A”, Empresa “B” ¢ Empresa “C”. Do mesmo modo, os
gestores e proprietarios entrevistados sao denominados como E1, E2, E3, respectivamente.
Para tanto, sera abordada a caracterizacdo geral dos gestores e proprietarios, bem como, das
empresas pesquisadas. Apos, serdo apresentados os dados referentes & organizacdo do
departamento de marketing das empresas em estudo e, finalmente, as informacdes a respeitos
dos critérios considerados essenciais para a escolha dos canais de divulgacdo das empresas,
incluindo a comparacéo dos critérios considerados por cada uma.
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4.1 Caracterizagdo dos Entrevistados e das Empresas em Estudo

No que se refere ao perfil dos entrevistados, dois séo do sexo feminino e um do sexo
masculino, com idades entre 24 e 37 anos. Quanto a formacao, dois dos entrevistados tém nivel
superior completo e um esta em fase de conclusao do curso, de modo que todos estdo buscando
o0 aperfeicoamento (graduacdo ou pos-graduacdo) na area da Administracdo. Destaca-se, ainda,
que todos os entrevistados sdo gestores e proprietarios das respectivas empresas em estudo.

Com relacdo a caracterizacdo das empresas em estudo, buscou-se conhecer a sua
estrutura, tempo no mercado, numero de colaboradores e enquadramento fiscal. Quanto a
estrutura organizacional, observou-se que nenhuma das empresas possui defini¢do clara de
cargos e fungbes. Percebeu-se, ainda, que o poder é centralizado nos gestores que atuam em
todos os setores da empresa, como relata E3: “/...J eu cuido da parte financeira, administrativa
e planejamento de todas as empresas que possuo”’.

Quanto ao tempo de mercado, as empresas possuem entre dois e seis anos de existéncia,
ou seja, todas sdo empresas jovens neste ramo. No entanto, as trés empresas comegaram neste
setor por caminhos diferentes: a empresa A tem sua propria fabrica de méveis planejados,
produzindo todos os seus mdveis; as empresas B e C ndo possuem fabrica prépria,
representando grandes marcas ja existentes neste setor.

Outro dado a analisar € a quantidade de colaboradores das empresas, que, em geral,
possuem entre 10 e 17 funcionarios, sendo que todas as empresas possuem funcionarios ligados
diretamente a elas e staffs, que sdo colaboradores terceirizados para execucao de processos, 0S
quais apoiam a montagem e manutencdo dos moveis planejados comercializados pelas
empresas, entre outras atividades oriundas da venda dos moveis.

Quanto ao tipo de sociedade juridica, duas — Empresas A e C — sdo Sociedades Ltdas e
uma — Empresa B — é uma Firma Individual, sendo que as trés enquadram-se tributariamente
como Microempresa optante pelo Simples Nacional. Segundo o Servico Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas, o SEBRAE (2012), enquadram-se na opcao do Simples
Nacional as Microempresas com faturamento de até R$ 240 mil ao ano e empresas de pequeno
porte com faturamento anual de até R$2.4 milhdes.

Diante dos resultados apresentados, entende-se que, considerando o crescente aumento
do nimero de empresas do ramo de mdveis planejados e, portanto, aumento da competividade,
pode ser interessante para as empresas em estudo melhor estruturar seus quadros de
colaboradores, definindo cargos e funcGes, uma vez que, com as suas atribui¢fes definidas, o
colaborador sente-se mais preparado e melhor orientado para exercer suas atividades e, assim,
podera produzir mais. Além disso, todas as empresas possuem um nimero de funcionarios
expressivo, 0 que podera contribuir para a perda de tempo e retrabalhos, ja que ndo ha definicao
explicita das atribuicdes de cada um.

Com a estruturacdo de cargos e designacédo de funcdes, podera sobrar mais tempo para
0s gestores tracarem as estratégias da empresa. Para tanto, entende-se que um colaborador que
sabe suas tarefas e obrigacdes podera vir a participar mais, ter mais responsabilidade, clareza
acerca dos objetivos da empresa e flexibilidade para mudar e melhorar constantemente com
uma visdo sistémica da empresa.

Apo6s contemplar as abordagens quanto a caracterizacdo dos pesquisados e das
empresas, abordam-se as questdes referentes a organizagdo do departamento de marketing das
empresas em estudo.
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4.2 Organizacao do Departamento de Marketing

Investigando a organizacdo do departamento de marketing das trés empresas — A, B, e
C - identificou-se uma semelhanca: nenhuma delas possui um setor especifico voltado ao
marketing, nem um colaborador encarregado e capacitado para desempenhar 0s papéis
inerentes a area.

Além disso, percebeu-se também uma distor¢do na percepcao da definicdo de marketing
por cada um dos gestores. Desse modo, a fim de melhor definir as percepc¢des dos gestores, sao
apresentadas falas e opinifes dos entrevistados que revalidam a postura de cada organizacao
quanto a importancia do setor de marketing dentro de uma empresa.

Para E1, “o marketing esta relacionado a divulgar qual é a proposta de valor que a
empresa pode oferecer ao publico”. E2, por sua vez, acredita que “o marketing é de suma
importéncia e ele tem a responsabilidade, o papel de divulgar e fortalecer a marca no
mercado”. Ja E3, acredita que “o marketing é a base do desenvolvimento da empresa, tendo
em vista que ele abrange todas as dreas da empresa”.

A visdo de E1 € voltada para a divulgacdo e promocéo. Além disso, E1 coloca que toda
acdo de marketing realizada pela empresa é voltada para a venda e, como ndo possuem setor
de marketing definido, apenas replicam campanhas vindas da fabrica. A percepcao de E2 esta
relacionada com os beneficios do marketing a agregacdo de valor a marca da empresa. E2
coloca que por muito tempo o marketing da empresa era realizado pelo “boca a boca” de
clientes e que a unido da divulgagdo por meio de canais de comunicacdo e o “boca a boca”
fortalecem a marca da empresa. Ja para E3, “o marketing tem uma fungdo estratégica dentro
da empresa”, 0U Seja, 0 entrevistado acredita que o marketing deve estar interligado a todas as
outras areas da empresa e comenta, ainda, que as ideias de marketing normalmente surgem em
sua empresa baseando-se nas demandas de mercado, o que € corroborado na seguinte fala: “nao
vou fazer uma atividade de marketing sem conversar com o departamento, uma logistica sem
pensar uma parte comercial ”.

Mesmo com a indefinicdo do setor e, também, com a auséncia de um colaborador
especifico e especializado para trabalhar com o marketing da empresa, percebeu-se que as trés
empresas, de uma forma ou de outra, acreditam no retorno do marketing. No entanto, cada uma
delas segue o caminho que considera correto.

As trés empresas utilizam o marketing de formas diferentes. E2 e E3, por exemplo,
mencionam que fazem uso do marketing para captar, anunciar, divulgar sua empresa, com foco
sempre em satisfazer o desejo do cliente. Ja para E1, o principal objetivo é saber o retorno do
investimento, no entanto, entende que algumas vezes o retorno pode levar algum tempo para
apresentar resultados visiveis e/ou palpaveis.

Acredita-se que as trés empresas poderiam estruturar seu departamento de marketing,
profissionalizando-o e focando o mesmo nos credos da organizagéo, alinhando sua missao,
visdo e futuro da empresa. Para Kotler e Keller (2006), uma empresa com seu departamento de
marketing estruturado pode alocar de melhor forma seus recursos e, assim, definir suas
estratégias baseadas na diferenciacdo das acOes de marketing, ou seja, voltadas ao
produto/servico ou a imagem da empresa. Sendo assim, entende-se que a setorizacdo das
empresas poderia melhorar os processos gerais e didrios de toda a empresa.

Desse modo, pode-se sugerir que a definicdo dos setores das empresas com pessoas
capacitadas podera diminuir 0s riscos e ajudar as empresas a serem mais competitivas, pois o
marketing ndo é somente propaganda, mas um estudo aprimorado de fatores internos e externos
que influenciam o mercado, bem como as atitudes a serem tomadas perante 0 mercado.

Apos abordar as questdes relacionadas a organizagdo do marketing das trés empresas
estudadas, abordam-se a seguir, os critérios relevantes para a tomada de decisdo quando aos
canais de divulgacdo.
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4.3 Informac0es e Critérios para a Tomada de Decisdo Quanto aos Canais de
Divulgacéo

Frente & necessidade cada vez maior de profissionalizacdo e competéncias, as empresas
sdo impelidas a buscar utilizar-se de critérios para auxiliar na escolha do canal de comunicacgéo
adequado para sua empresa. A escolha dos canais de comunicacdo € importante para as
empresas na medida em que ela serd o meio publicitario que estas véo utilizar para atrair e
impactar seus clientes. Para tanto, ela deve ser criteriosa, uma vez que uma escolha mal feita
pode ndo trazer os beneficios que a empresa espera e sim acumular custos. Considerando esta
perspectiva, buscou-se identificar nas empresas pesquisadas quais sdo as informacdes e
critérios considerados por elas como essenciais na hora de escolher os seus canais de
divulgacéo.

Assim, no que diz respeito a investigacao realizada sobre as informacdes e critérios para
escolha dos canais de divulgacdo das empresas entrevistadas, somente a “C” realiza pesquisa
em marketing. A empresa questiona seus clientes sobre como chegaram até a empresa, a fim
de verificar qual o meio de comunicagéo surtiu efeito sobre a atitude deles de buscarem a
empresa. Além disso, verificou-se que a empresa “C”, a tinica que afere os dados de retorno e
a efetividade das midias para servirem de critério para as proximas escolhas, é a que mais
demonstra entendimento sobre canais de comunicacao.

As outras duas empresas, “A” e “B”, relatam que ndo buscam saber como os clientes
chegaram até a empresa ou como ficaram conhecendo-a, escolhendo o canal de acordo com os
recursos financeiros disponiveis, considerando, entdo, como critério de escolha, a oferta dos
veiculos de comunicacdo no que diz respeito a preco e comodidade (aquelas que procuram o
gestor da empresa). Em especifico, a empresa “A” somente replica a publicidade oferecida pela
marca €, para 0 conhecimento do retorno dado pela midia, baseia-se somente em dados
informados pelo veiculo de comunicacéo.

Estes resultados demonstraram que, mesmo que todas as empresas entrevistadas
questionem-se sobre o retorno do investimento em midia, apenas uma delas realmente procura
obter informacdes a respeito, o que faz por meio da indagacéao ao cliente.

No que diz respeito as decisdes e a¢des de marketing nas empresas estudadas, verificou-
se que estas acabam sendo feitas por colaboradores envolvidos na gestao geral da empresa. Nas
3 (trés) empresas, A, B e C, o0s préprios gestores sdo responsaveis pela escolha dos canais de
comunicagdo a serem utilizados, além de idealizarem as campanhas de marketing.

Sobre as decisdes de marketing, E1 coloca que as decisdes sao tomadas por ele mesmo
e por outro sécio, e que, na verdade, somente replicam as campanhas ofertadas pela matriz. Ja
E2 coloca que, por ser uma empresa familiar, as decisbes antes de serem tomadas, s&o
compartilhadas com seu pai, mae e irmdo, como evidencia na seguinte colocagao: “a decisdo é
em familia, mas ainda quem tem o poder é o pai e a mde”. E3, por sua vez, percebe que a
empresa ainda precisa estruturar-se melhor no que diz respeito a comunicagao e planejamento
de marketing.

Como principal canal de comunicagdo, verifica-se que as trés empresas diferem na
opinido. A empresa “A” utiliza como canal de comunicagao o radio, por considerd-lo um canal
de comunicacado acessivel financeiramente. A empresa “B”, por sua vez, utiliza principalmente
a midia impressa jornal, mais especificamente o caderno de moveis e arquitetura, e, também,
midias vituais, como o Newsletter, que é um caderno virtual. Ja a empresa “C” relata que ja
utilizou todos os canais oferecidos na regido, mas atualmente, devido a testes realizados quanto
ao retorno das midias, vem trabalhando com outdoors, radio e vdo comecgar com midias
impressas.
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Quanto aos fatores e critérios que as empresas em estudo consideram relevantes para
escolher o canal de divulgacéo, verificou-se que todos os gestores entrevistados diferem na sua
percepcao. Na empresa “A”, E1 coloca que os principais fatores considerados relevantes para
escolher um canal de divulgagdo sdao a abrangéncia e o custo. Ja na empresa “B”, E2 comenta
que a empresa escolhe o canal de divulgagdo de acordo com o publico que quer atingir e,
principalmente, considerando a relacdo custo-beneficio da midia. E, por fim, na empresa “C”
0 entrevistado E3 acredita que o fator relevante na escolha do canal € a visibilidade que este
pode proporcionar a empresa junto ao cliente. A seguir, algumas falas dos entrevistados E1, E2
e E3, sobre os fatores e critérios para a escolha do canal de divulgacéo:

El: “No mercado de Santa Maria ¢é relevante a abrangéncia, o custo que isso tem, hi... o
momento da empresa, em que aspecto... como tu vai atingir, que custo isso vai ter, qual o
retorno sobre o investimento?”.

E2: “Verificando se aquele canal vai atingir o piblico que tu quer e também a questio de valores,
a questao de custo/beneficio, tem canais que custam mais caro, mas que eles te dao retorno
maior, ou ,ah! eu posso fazer, investir tanto nesse canal de midia, posso investir mais nesse
que somando os dois eles vao dar um retorno maior”.

E3: “O primeiro critério ¢ a visibilidade junto ao cliente, onde a gente tem que medir o retorno,
porque investimento em midia ele muitas vezes pode ser numericamente considerado alto,
mas o retorno dele muitas vezes ndo sdo medidos e se vocé medir vocé podera se
surpreender, entdo, ¢, principalmente, nesse fator”.

Considerando a distingdo na consideracdo dos fatores e critérios relevantes, pode-se
verificar que a percep¢do de cada gestor sobre a importancia do marketing e dos canais de
divulgacdo €, de certa forma, incompleta ou inconsistente. Desta forma, sugere-se a
profissionalizacdo e a criagdo do departamento de marketing nestas empresas como medidas
para melhorias nos processos de tomada de decisdo referentes aos canais de divulgacao.

De forma geral, pode-se observar nas entrevistas que todos os gestores relataram
preocupar-se com o impacto das midias sobre seus clientes. No entanto, percebeu-se certo
despreparo dos mesmos, ma informacéo e desconhecimento sobre os canais de divulgacéo, ja
gue a maioria enxerga 0s investimentos na marca como um custo dispensavel.

Assim, acredita-se que esta visdo possa ser oriunda da cultura da organizacao, pois se
percebeu que as empresas ndo sao estruturadas de uma forma geral. Para tanto, percebeu-se
que uma reestruturacdo das empresas estudadas, definindo cargos e funcbes, com pessoas
capacitadas e conhecimentos especificos poderia contribuir para o seu melhor
desenvolvimento.

Por fim, entende-se que as trés empresas em estudo poderiam buscar maiores
esclarecimentos quanto os canais de comunicacao disponiveis na cidade de atuagdo, bem como
seu beneficio, seus pontos fortes e fracos, além de observar com indicadores se estas vao
realmente atingir seus clientes. Ressalta-se ainda que, na maioria das vezes, investimentos em
marketing ndo podem ser mensurados instantaneamente, pois o retormo pode variar de acordo
com produto, praca, preco e promogao de vendas, sendo que o importante é ter o conhecimento
de que cada canal de divulgacao tem um determinado publico em especifico. Destaca-se, ainda,
que o marketing é de vital importancia para qualquer tipo ou modelo de organizagéo.

5 Conclusodes

Atualmente, no mundo corporativo, se exige cada vez mais dos gestores a capacitacao
técnica e conceitual, visdo sistémica, agilidade e rapidez para fazer escolhas. Neste contexto se
inserem os processos de tomada de decisdo nas organizacdes, sendo este o foco desta pesquisa,
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mais especificamente nos processos de tomada de decisdo na area do marketing quanto aos
canais de divulgacdo. Assim, a presente pesquisa teve como objetivo central investigar os
fatores que influenciam a tomada de deciséo dos canais de divulgacdo das empresas do setor
de moveis planejados na cidade de Santa Maria - RS.

Por meio da investigacdo e do desenvolvimento da pesquisa, foi possivel identificar,
primeiramente, questdes relacionadas a organizacdo do departamento de marketing de cada
empresa, onde se identificou a auséncia do mesmo em todas as empresas pesquisada. Segundo,
verificou-se que os gestores concordam que 0 marketing € importante para as empresas,
auxiliando a atrair clientes, fortalecendo e anunciando sua marca e produto/servigo. No entanto,
discordam em seus critérios para escolha dos canais de divulgacdo a serem utilizadas pelas
empresas, sendo este, o terceiro e principal ponto de analise da pesquisa.

Os principais fatores ou critérios considerados na tomada de decisdo dos canais de
divulgacdo pelas empresas em estudo foram: a abrangéncia e o custo; as caracteristicas do
publico que se quer atingir e a relagdo custo-beneficio da midia; e, a visibilidade que o canal
pode proporcionar a empresa junto ao cliente. Além disso, verificou-se que ndo ha a
preocupacdo com o retorno do investimento feito em midia e as decisdes e acdes de marketing,
mais especificamente, a escolha dos canais de comunicacdo, sdo realizadas pelos préprios
gestores e proprietarios.

De forma geral, os resultados da investigacdo destacam principalmente: a tomada de
decisdo sem fundamentacdo e embasamento em dados e fontes de analise concretas, a auséncia
de um departamento de marketing estruturado, com profissionais competentes na area para que
possa, com base em dados concretos, escolher o melhor canal de divulgacao a ser utilizado pela
empresa para determinadas acdes de promocéao da empresa como um todo.

Estas inconsisténcias na area de marketing da empresa e, especificamente, na escolha
dos canais de divulgacdo, podem ser melhoradas com a estruturagdo das empresas ou da busca
por conhecimento no referido campo em estudo. As decisfes, por mais simples que sejam,
devem ser tomadas baseadas em fatos, estudos ou estatisticas. Deste modo, fica, como
consideracéo final, a reflexdo sobre a importancia ndo sé do exercicio pratico, mas também da
busca por informacdes cientificas, e conhecimento para embasar as decisdes.

Como limitagdes da pesquisa, cita-se a dificuldade de acesso aos gestores, sendo que
somente trés se dispuseram a participar, de modo que se pode perceber que alguns gestores de
outras empresas ndo quiseram participar para ndo falar sobre sua empresa e, consequentemente,
sobre sua propria gestdo. Por fim, deixa-se como sugestdo para pesquisas futuras a ampliacéo
da amostra, buscando mais empresas do setor, ou ainda, a replicacdo da pesquisa em outros
setores de atuacdo.
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