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Saiba quais são as melhores ações para quem possui
um pequeno estabelecimento e o que se deve evitar

Por Rogério Nogueira

trativas da Metodista, o principal co-
meça dentro da própria loja: “Existem 
várias fórmulas de sucesso para o lo-
jista de pequeno porte, mas o que fun-
ciona mesmo é a atenção e a dedicação 
que tem junto aos seus clientes”. Para j
Santos,, , ttotototototot dododododod  o o r rresesesse tototototo ttttoorornanaa-s-sse e ee seses cuccundnddndndááááá--
iiiiriririioo oo sesesesese oo o cc c comommomoméérérérér icicicicioooo nãnãnnão o popopoopp sssssuiuiuiu r rr r umumumum bbbbomommmom iii ii bb

“Não basta ter mercadoatataatateneneendididdididimemmemmementntntntntooooo.o  ““““ ““““ -
ria de boa qualidade, preço competiti-
vo, pontualidade na entrega e outros 
quesitos indicados pelo marketing se 
o lojista e seus colaboradores não des-
pertam a empatia dos clientes para 
proporcionar mais atenção e dedica-
ção durante e após o seu pedido”, diz.

Para que isso ocorra, é essencial 
manter uma aproximação com o con-

sumidor, de maneira que ele se sinta 
confortável ao fazer negócios em sua 
loja. Segundo Antônio Carlos de Ma-
tos, gerente de Consultoria Empresa-
rial do Serviço Brasileiro de Apoio às
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae),
é necessário que o lojista conheça as
preferências do consumidor, juntan-
do a maior quantidade de informação
possível. “Possuir um registro com os
dados dos clientes possibilita ao lojis-
ta comunicá-los sobre as novidades.
Essa ação de manter uma coligação
permanente com o cliente, procuran-
do identificar em linhas gerais o queg qqqq
ele prefere,,, ééééé é aaa aa açãçãçããçãçãç ooo oo mammam isiis e eficficficfificieieenttntnttteeeeeeeee eeeeeeeee 
tatatatat mbmbm émémm a aa m mmmaiaiia s s s bababb raratata p ppparara a pepeeeepp ququqququqqqqq eneneneneenasasasaasas

afirma.e ee e mimimimimicrcrrcroeooempmpmmprereresasaasaas”s”s”ss ,,, ,, ,, a

Acerte
no marketing

Uma boa divulgação de sua 
loja e de seus serviços é ga-
rantia para atrair clientela e

formar uma base de confiança entre 
comerciante e consumidor. Quanto
mais os clientes souberem sobre as 
vantagens que você oferece, melhor.
Entretanto, é preciso saber que ações 
de marketing se encaixam melhor 
em seu perfil e quais trarão os resul-
tados mais satisfatórios.

Dentro da loja
Para José Almeida Santos, coordena-
dor do curso de Comércio Exterior e 
Eletrônico e professor de Marketing 
na modalidade presencial e a distân-
cia da Faculdade de Ciências Adminis-



Mídia
Se seu estabelecimento já funciona 
corretamente no atendimento ao
cliente, as ações de marketing em 
mídias fazem com que mais pessoas
saibam sobre sua loja e, consequen-
temente, as vantagens de comprarggens de comprppp ararrrr
com você. Porém, éééé ppppprereerereeccicic sosoos s ssababababbererererrererrrr com você. Porém, ééé pprreecccissos  s

Casooonononoonndedededdee i iiiinvnvvvnveeseseestitiititiirr r r e e dededed  qqqqueueue f fororororormamammmamama..... 
contrário, essas ações não atingirão
o público certo e o investimento não
terá o retorno desejado. Uma das for-
mas de conseguir um bom número
de pessoas e com custo pequeno é a 
internet. Conhecer a melhor forma 
de utilizar a rede pode trazer bons 
retornos ao lojista. Comunidades de
relacionamento, como Orkut, Face-
book, Twitter, My Space, entre ou-
tros, são bons divulgadores e, o que 
é melhor, gratuitas. Ainda assim, a 
internet oferece outros recursos que
proporcionam atingir cada vez mais 
pessoas: “E-mail marketing com
qualidade é também uma receita que
dá certo”, garante Marcelo Graciolli, 
CEO da agência Duca, que presta 
serviços para empresas como Musi-
cal Express, Florence Music, Equipo, 
Royal Music, Selenium, entre outras.
Graciolli acredita que “deixar claro 
que toda semana você tem uma novi-
dade para mostrar ao usuário cadas-
trado em seu banco de dados é, sem
dúvida, uma forma de estar presente
na vida de um possível comprador”.
E avisa: “Quem não é visto, dificil-
mente será lembrado”.

Essa prática pode, inclusive, dar 
um retorno além do esperado. “O
marketing eletrônico pode surpreen-
der nos resultados. Quando ocorre, 
o melhor é posicionar o cliente sobre
prazos e nunca deixá-lo desmotivado 
com o fato de ter de esperar. Dizendo
a verdade, o cliente acabará ficando 
ainda mais contente por ter com-
prado de uma empresa que está na 
‘moda’”, garante Santos.

Mesmo assim, afirma que as mí-
dias mais tradicionais não devem ser
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Quem não é visto, dificilmente será 
lembrado. — Marcelo Graciolli
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Trabalho contínuo: 
é preciso empregar as 

ações de marketing de 

maneira regular

desprezadas. “Não dispense uma re-
vista de circulação local, nem mesmo
uma especializada”, afirma. A falta de 
direcionamento faz com que as ações
não tragam a repercussão desejada, 
como explica Matos. “Para o pequeno 
lojista, o melhor é fazer uma divul-
gação localizada.” Graciolli comple-
menta: “Quando a ação é bem-feita, a 
informação se espalha, a indicação, o 
boca a boca automaticamente se tor-
na assunto para o público-alvo”.

Mantendo os resultados
DeDeDepopopop isiss dde ee umuumu a aa a açaçaaçããoão b bememmm-s-s- ucuccedededede ididdida,a,, o ooo o
llololololojjijijijiststststta aaa prprprprp eceececececiisisisisi aaa a a mamamamam nttntnn erererere  oo o o os ssss rereeesusususus ltltltltltadadadadadososossoss

Para isso, o proprietário cococococ nqnnqnqnquiuuiuiuistststtstadadadadososossosos... ...
da loja deve inovar sempre. Para Gra-
ciolli, “o consumidor final de hoje ne-
cessita de novidades. Quem apresen-
tar a ideia primeiro, o anúncio focado 
em despertar o interesse, o desconto e
a promoção com um bom atendimen-
to, com certeza estará na frente”.

Mesmo utilizando algumas ações
de forma esporádica, o marketing 
precisará ser permanente. Para Al-
meida, o lojista pode trabalhar com 
o marketing direcionado. “Manter 
um cadastro dos clientes atualizado, 

disparar um e-mail ou uma corres-
pondência escrita parabenizando 
um cliente aniversariante, convidar 
para vir até a loja buscar um brinde 
ou para compras com desconto van-
tajoso para ele e os amigos, informar 
sobre lançamentos e comemorações 
no estabelecimento, entre outras, 
são ações que devem ser mantidas o 
tempo inteiro”, aconselha.

AtAtAtA é éé ososo  mmmomomommmomenenntototos ss emem q queue aaa l lll jojojojoja a nãnãnãããooooo o
popopopoopodeddededee aaa atetetete dndndndnddererererer oo o o c cccclililililienenenenteett  pppp ppppodododododememememem s ssserererer ttt rarararar nsnsnsnsnss---
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mar uma situação de impossibilidade 
de venda em uma boa ação de marke-
ting precisa partir do lojista, como ex-xx
plica Matos: “Quando um cliente não 
encontra o produto que deseja, ele deve 
ficar satisfeito com a negativa. Tudo 
depende da forma como o lojista se 
comunica com o cliente. É importan-
te demonstrar interesse em atendê-lo, 
tentando resolver o problema dele e 
buscando a melhor forma de encontrar 
o produto de que ele necessita”.

Concorrência
Ainda existem comerciantes com a 
ideia de que atacar o concorrente, 
apontando falhas ou menosprezando-

o, pode atrair mais clientes. Isso pode
ser um antimarketing, em que o pre-
judicado acaba sendo quem atacou
e não quem foi alvo de críticas. Isso
deve ser evitado. “Marketing agressi-
vo não é o mesmo que atacar o con-
corrente. Pelo contrário, é ser, de uma 
maneira mais inteligente, melhor do
que ele”, diz Graciolli.

A empresa deve conseguir vender
e continuar assim no futuro. A ideia 
de continuidade deve ser perseguida 
mais do que a de uma venda imedia-
ta, como explica Matos. “Não é derru-
bar o concorrente, mas viver com ele.
Esse é o segredo do sucesso em um
ambiente competitivo.” E ainda avisa:
“Menosprezar e irritar o concorrente
nunca é uma boa ação. Até porque ele
pode fazer melhor que você no futuro”.

Para Almeida, o próprio cliente 
se encarrega de falar mal do concor-
rente e não há necessidade de o lo-
jista fazer o mesmo. Ao contrário, o
comerciante deve tirar coisas positi-
vas da concorrência. “Procure apren-
der com o concorrente. Veja as boas
ações e copie para o seu negócio”,negócio ,,,,
ensina. Graciolli completa: “É“É“É“ÉÉÉ“ÉÉ“ÉÉ“É“ tititicacacacaaaa ééééééééééé 
étéététééticicicicici a a a aa ee e e popopopopontnto oo finfinalal””.”.


