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Resumo: Este trabalho aborda as Micro e Pequenas Empresas e como elas vém crescendo no Brasil. As micro e
pequenas empresas continuam representando uma parcela significativa da geragdo e manutengdo de empregos no
Brasil, mas a taxa de mortalidade dessas organizagdes ¢ uma das mais altas do mundo. Um dos propdsitos deste
trabalho é mostrar que um dos fatores que faz esse indice aumentar ¢ analisar como um processo de planejamento
desde sua concepgdo, orgamento, promogdo ¢ distribui¢do de ideias de produtos e servigos pode ajudar essas
empresas. Um dos objetivos deste trabalho é mostrar como um profissional da area pode ajudar a estabelecer
estratégias de segmentacdo, posicionamento e diferenciacdo no mercado, realizando atividades de médio e longo
prazo com o Unico objetivo de fidelizar e atrair novos clientes.
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Abstract: This work approaches Micro and Small Companies and how they have been growing in Brazil. Micro
and small companies continue to represent a significant portion of the generation and maintenance of jobs in Brazil,
but the mortality rate of these organizations is one of the highest in the world. One of the purposes of this work is
to show one of the factors that makes this index increase is to analyze how a planning process to develop from its
conception, budgeting, promotion, and distribution of ideas for products and services can help these companies.
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positioning, and differentiation strategies in the market, carrying out medium and long-term activities with the sole
objective of ensuring customer loyalty and attracting new ones.
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1. INTRODUCAO

O Brasil registrou um nimero recorde de abertura de pequenos negdcios em 2021. Foram mais
de 3,9 milhdes de empreendimentos, aumento de 19,8% em relagdo ao ano de 2020. As micro
e pequenas empresas no Brasil representam as organizagdes, € expressam importantes nimeros

para a economia brasileira (SEBRAE, 2021).

Estas empresas representam 52% dos empregos, 39% das folhas de salarios e 27% do Produto

Interno Bruto, de acordo com pesquisa feita (SEBRAE, 2021a). No entanto, o indice de
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mortalidade destas organizagdes ¢ um dos maiores do mundo, fazendo com que essas empresas

nao durem por mais de 5 anos.

Grande parte do insucesso das micro e pequenas empresas estd na falta de um profissional da
area administrativa capaz de definir estratégias e agoes de marketing que possam potencializar
o negdcio. Dessa forma, ¢ imprescindivel a presenca de um profissional qualificado de
marketing que possa estabelecer estratégias de segmentacdo, posicionamento e diferenciacdo

no mercado, com foco norteador para que se possa atingir os segmentos-alvo.

Diante do exposto, surgiu o seguinte questionamento: qual a necessidade dos
empreendedores adotarem uma postura estratégica de marketing, garantindo assim a

sustentabilidade da organizacao?

Este estudo tem como objetivo geral demonstrar a importancia do marketing e suas fungdes
dentro de uma empresa, mostrando como uma boa gestdo poderd aumentar a longevidade da
empresa. Para atingir o objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:
a) explorar a falta de um bom profissional de marketing em uma empresa; e, b) identificar quais
as etapas deverao ser seguidas na execucao de uma postura estratégica de marketing no mercado

de para micro e pequenas empresas.

E sabido que a falta de conhecimento das estratégias de comunicacao de marketing muitas vezes
¢ resultado de uma criacao caseira ¢ desestruturada da execu¢do de ideias ou, até mesmo, da
falta de direcionamento adequado em relacao ao publico-alvo. Uma acdo de marketing torna-

se indispensavel, gerando uma imagem diferenciada e eficaz.

A importancia de estudar o marketing nas micro e pequenas empresas surgiu com o contato de
alguns micros e pequenos empresarios que mostraram desnecessario ou caro para a empresa
implantar estratégias de marketing, e, também, de pequenos empreendedores que cresceram
bastante apos criarem tais estratégias. Percebe-se que ha, por parte daqueles empresarios,
grande desinformacao acerca das potencialidades do marketing e até mesmo a respeito de seus
clientes. Este estudo baseia-se, portanto, na hipotese que os micros e pequenos empresarios t€ém
uma visdo erronea a respeito do marketing, pois idealizam que, como ¢ um pequeno negocio,

nao ha dificuldade em implementa-los no mercado.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 As micro e pequenas empresas

As micro e pequenas empresas tem apresentado um papel fundamental para promover o
crescimento econdomico do pais. Esses negocios ajudam a criar empregos e renda para a

populacdo, sendo uma das principais causas da redu¢do das desigualdades sociais.

Para ser considerada uma microempresa, precisa enquadrar a receita bruta anual da empresa
igual ou inferior a R$360.000,00. Essa regra foi estabelecida pelo estatuto das MPEs (LC
123/2006). O Sebrae (2021) define a classificagdo das MPE's quanto ao nimero de empregados,

de acordo com o quadro abaixo.

TABELA 1 - Classificagdo das MPE's quanto ao nimero de empregados

Pessoal ocupado microempresa e pequena empresa

Industria até 19 empregados de 20 a 99 empregados

Comércio até 09 empregados de 10 a 49 empregados
Fonte: Sebrae (2021)

A maior parte dos microempresarios brasileiros abriu o negodcio por necessidade. Muitos
perderam o emprego ou ndo encontraram ofertas de trabalho na sua area de formacao, por
exemplo. A conquista de clientes € um dos fatores que mais preocupam os empresarios. Muitas
pessoas abrem negocios em areas em que a concorréncia € mais forte € ndo sabem como entrar
no mercado de maneira estratégica para consolidar a marca e captar clientes fixos e recorrentes

(SEBRAE, 2021).

Pensando nisso, entender o mercado e saber como se diferenciar na area de atuacdo da empresa
¢ muito importante. Mesmo com a correria da vida de empresario esse estudo de mercado e

planejamento estratégico de marketing ¢ realmente necessario.

2.2 O marketing como estratégia organizacional

A American Marketing Association (2004, apud KOTLER; KELLER, 2007, p. 4), definiu o

marketing como "uma fun¢do organizacional e um conjunto de processos que envolvem a



criagdo, a comunicagdo ¢ a entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do

relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao e seu publico interessado."

Para Porter (1986, p. 4), o marketing tinha como objetivo o “processo de planejar, executar e
defini¢cdo de prego, promocgao, distribui¢ao de ideias, bens e servigos com intuito de criar trocas

que atendem metas individuais e organizacionais”. Para Kotler (2006, p. 4):

Pode ser considerado que havera a necessidade de se vender. Mas o Marketing possui
0 objetivo de tornar mais supérfluo os esfor¢cos de venda do produto. A finalidade do
Marketing é o de conhecer e de entender o seu cliente, a ponto de que o produto ou
servigo seja mais adequado e passe a vender sozinho. Assim, o Marketing deve
resultar num cliente disposto para comprar, onde deve tornar um produto e servigo
disponivel.

Roesch (1996, p. 44) enfatiza que:

Na area do marketing, concentra-se analises competitivas, do mercado ou
comportamento dos consumidores, onde inclui um perfil e analise dos consumidores,
definindo os segmentos do mercado, elaborando plano de marketing, onde sao
utilizados pelas organizagdes, com decisdes nas relagdes do prego, do produto, da
distribui¢do e da comunicagdo, bem como a administragdo de vendas.

O marketing também pode ser definido como um processo de planejamento e execugdo, que se
desenvolve a partir da sua concepg¢do, orcamentagdo, promog¢ao e distribuigdo de ideias de
produtos e servigos para criar trocas satisfatorias sobre objetivos individuais e organizacionais.
E uma atividade realizada a médio e longo prazo com o tnico objetivo de assegurar a fidelidade
dos clientes, aplicando conhecimentos avangados de mercado e a sondagem de opinides, bem
como uma pesquisa direta com o publico, intuindo estabelecer um contato direto com as
necessidades dele, por meio da utilizagdo das variaveis estratégicas de marketing que podem

ser apresentadas pelos 4Ps.

2.3 Conceito do 4Ps

O conceito de 4Ps do marketing foi criado pelo professor Jerome McCarthy e muito difundido
por Philip Kotler. E conhecido também como o mix de marketing e representa os 4 pilares
basicos de qualquer estratégia de marketing, podendo ser, também, definido como e um
conjunto de ferramentas de marketing que estdo disponiveis para que as empresas possam
causar influéncia sobre os seus consumidores (KOTLER, 2006). Dessa forma, segundo Kotler

(2006):



* Produto: ¢ o objeto principal nas relagdes de troca e representa o conjunto de bens ou
servigos ofertados pela empresa;

* Prego: € o valor em dinheiro que pagou pela aquisicdo de um produto;

* Praca: ¢ a forma como a empresa transfere seu produto para o consumidor;

* Promocao: ¢ o mecanismo de comunicagdo da empresa com o seu mercado alvo.

TABELA 2 —Os 4Ps

PRODUTO PRACA PROMOCAO PRECO
qualidade canais de distribui¢do | propaganda nivel
caracteristicas e opgoes C(’)be.rt ura de venda pessoal desconto e reducdes
distribuigao
estilo pontos de venda promogao de vendas | formas de pagamento
marca Zonas de vendas publicidade
Niveis e locais de
embalagem
estoque
linha do produto transportadoras
garantias
niveis de assisténcia técnica
outros servigos

Fonte: Alterado pela autora a partir de KOTLER (2006, p.91),

2.4 Posicionamento e segmentacio

Segundo Kotler (2000, p. 278), “um segmento de mercado consiste em um grande grupo que ¢
identificado a partir de suas preferéncias, poder de compra, localizagdo geografica, atitudes de

compra e habitos de compras similares”.

Por meio da segmentagdo, é possivel agrupar um conjunto de consumidores com alguma
similaridade para que se possa definir estratégias direcionadas. Uma empresa raramente
consegue satisfazer a todos os segmentos em um mercado. A tarefa ¢ identificar grandes
quantidade de pessoas que constituem os mercados-alvos. Desta forma, a eficiéncia em atender

o publico-alvo ¢ indiscutivelmente maior (LAS CASAS, 2019). A segmentagdo pode ser:

e Geografica: atuagdo determinada por areas geograficas;
e Demografica: determinada pela concentragdo populacional (idade, classe social, entre
outros);

e Psicografica: baseada no estilo de vida, valores e personalidades;



e Comportamental: estipulada pelas experiéncias do publico-alvo em relagao a utilizagao

dos produtos oferecidos.

A importancia da segmentacgdo se deve ao fato de que, para mercados especificos, a empresa
desenvolve uma oferta também especifica. A oferta € posicionada, na cabeg¢a dos compradores
alvo e, além de ponto de venda serem direcionadas, a concorréncia ¢ focada. Mas, nenhuma
estratégia ¢ eficiente se a empresa ndo conhecer o ambiente onde esta inserida. Uma ferramenta

que pode ser utilizada para essa analise ¢ a matriz SWOT (LAS CASAS, 2017).

2.5 Analise SWOT

O termo SWOT ¢ uma ferramenta cuja sigla originada das palavras em inglés: strengths, weaknesses,
opportunities ¢ threats, que traduzidas para o portugués sdo: forcas, fraquezas, oportunidades e
ameagas; o que a torna conhecida também como analise FOFA. Essa ferramenta auxilia no

processo de analise dos ambientes interno e externo de uma institui¢do. De acordo com Rossi

e Luce (2002, p. 3):

A analise SWOT ¢ a combinagao da anélise do ambiente (externa) e da andlise interna.
No entendimento dos diferentes componentes da SWOT e seus respectivos conceitos,
procuramos enfatizar dois niveis de impacto e consequente avaliacdo: a dimensdo
competitiva e as questdes de natureza interna, como objetivos e rentabilidade.

Assim, tem-se os seguintes conceitos de acordo com, Rossi e Luce (2002, p. 3):

Oportunidade ¢ uma situacdo externa que da a empresa a possibilidade de facilitar o
alcance dos objetivos ou de melhorar sua posi¢do competitiva e/ou sua rentabilidade;
ameaga ¢ uma situacdo externa que coloca a empresa diante de dificuldades para o
alcance dos objetivos ou de perda de mercado e/ou redugdo de rentabilidade; ponto
forte é uma caracteristica interna ou um ativo que d4 & empresa uma vantagem
competitiva sobre seus concorrentes ou uma facilidade para o alcance dos objetivos
(que podem incluir rentabilidade); ponto fraco uma caracteristica interna ou uma
limitacdo em um ativo que coloca a empresa em situagdo de desvantagem em relagdo
com seus concorrentes ou de dificuldade para o alcance dos objetivos (que podem
incluir rentabilidade).

A construcao da matriz SWOT se da com o preenchimento das:
e Forgas: que ¢ tudo aquilo que lhe confere uma vantagem competitiva em seu setor e

beneficia seus clientes. Identificar os pontos fortes do seu negécio pode ajudar vocé a

potencializa-los, tornando-os ainda mais fortes.



e Fraquezas: sdo os aspectos de uma organizagdo que precisam de alguma melhoria.
Durante essa etapa de uma andlise SWOT, ¢ especialmente importante ser honesto
consigo mesmo. E preciso que a organizacio conhega suas forcas e suas fraquezas e,
sobretudo, saiba reconhecer suas limitagdes e suas vantagens em relagdo a concorréncia.
Isso implica saber o que ela ¢ capaz de fazer bem feito, identificando as suas reais

necessidades e as de seus clientes e seus consumidores.

e Oportunidades: sdo as caracteristicas que influenciam uma empresa positivamente. Elas
dependem de fatores externos por isso, ndo as controlamos. Além disso, as
oportunidades podem acontecer de diferentes formas, como mudangas politico-

econdmicas e ampliacao do crédito ao consumidor.

e Ameagas: sdo fatores externos que podem gerar incertezas para um negocio. E, assim
como as oportunidades, as ameacas costumam ser semelhantes para vocé e seus
concorrentes. No entanto, algumas delas podem ser especificas para uma organizagao,
como um escandalo de relagdes publicas particularmente grave devido a um cliente
insatisfeito. E extremamente importante aprender como mitigi-las e evitar que se

tornem problemas maiores no futuro.

2.6 Desenvolvimento de estratégias e planos de marketing em micro e pequenas empresas

A American Marketing Association (2004, apud KOTLER; KELLER, 2007, p. 26), definiu que
“a primeira tarefa a fazer ¢ identificar suas oportunidades reais de longo prazo dadas as suas
experiéncias de mercado e suas competéncias essenciais.” O plano de marketing ¢ um
instrumento central para direcionar e coordenar o esfor¢o de marketing que funciona em dois

niveis: estratégico e tatico.

Kotler (2000, p. 40) enfatiza que:

o plano de marketing estratégico estabelece os mercados salvos e a proposta de valor
que sera oferecida com base em uma analise das melhores oportunidades de mercado.
O plano de marketing tatico especifica as taticas do marketing, incluindo
caracteristicas do produto, promog¢éo, comercializagdo, determinagio do prego, canais
de vendas e servigos.



Kotler (2000) ainda enfatiza que cada institui¢do deve definir de maneira clara a sua missao
corporativa, para que as sinergias entre as varias unidades estratégicas do seu negocio sejam
aproveitadas para maximizar os resultados. Uma vez definida, ¢ preciso compreender os dois

elementos basicos que as compde: a missdo econdmica e missao social, sendo que:

e A missdo econdmica: procura definir uma linha de conduta que proporciona a
sobrevivéncia e perpetuacao de uma organizagdo através de produtos ou servigos que
atendem, dentro de determinados padrdes, os mercados visados, gerando ainda

resultados financeiros adequados e remuneragao de capital, ou seja, o lucro.

e A missdo social: seria 0 compromisso ou obrigacdo com a sociedade da qual a
organizagdo faz parte. Sejam os consumidores os clientes os fornecedores o governo,
mas sobretudo a comunidade em geral e simplifique o respeito as condi¢des ambientais

¢ a ajuda do desenvolvimento comunitario.

3. METODOLOGIA

Este estudo teve uma abordagem qualitativa. Essa abordagem se preocupa com a qualidade dos
dados da pesquisa e seu o foco € entender os motivos e os comportamentos dos fendmenos. As
pesquisas que utilizam métodos qualitativos buscam explicar o porqué das coisas. Segundo
Denzin e Lincoln (2006), a pesquisa qualitativa envolve se preocupa com o nivel de realidade
que ndo pode ser quantificado, ou seja, ela trabalha com o universo de significados, de

motivacdes, aspiracdes, crengas, valores e atitudes.

O tipo da pesquisa foi o descritivo e o0 método adotado foi o estudo de caso, uma vez que a
pesquisa teve como principal motivo interpretar e compreender como os donos de micros e
pequenas empresas lidam com o marketing e como estas empresas atuam no mercado referente
ao seu planejamento estratégico. Nesse sentido, buscou-se abordar as empresas de forma que
mostrassem como dio importancia ao marketing e como trabalham as fungdes do marketing

dentro da empresa.

Segundo Stake (1995), o método do estudo de caso ¢ definido por uma estratégia de
investigacdo em que o pesquisador explora profundamente um programa, um evento uma

atividade, um processo ou um ou mais individuos.



A técnica de coleta abordada foi a entrevista e o instrumento utilizado foi um roteiro de
entrevista (APENDICE A) com 11 questdes. O roteiro foi aplicado a um grupo de 16 micro e
pequenas empresas da regido de Nova Lima e Belo Horizonte. Essas empresas do ramo de
prestacdo de servico e comercio responderam o roteiro € mostraram como realizam o marketing

em suas empresas. E a técnica de analise foi a andlise de contetido.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Inicialmente, procedeu com a escolha das empresas que iriam responder o roteiro de entrevista
e com a explicacdo para cada responsavel dessas empresas sobre quais foram os objetivos a
serem alcancados. Foram escolhidas 16 empresas, sendo 6 no ramo de comercio, 8 prestagdes
de servigo e 2 no ramo alimenticio. Neste caso, pode-se observar que 93,75% das empresas sao

da cidade de Nova lima.

Na sequéncia, deu-se inicio na analise dos dados e as primeiras perguntas (questdes de 1 a 3)
eram para se conhecer melhor as empresas e descobrir se elas fazem parte do grupo de micro e
pequenas empresas. Apenas uma das empresas escolhidas, da parte de prestacao de servigo, nao

fazia parte do grupo devido ao seu faturamento anual ser maior que R$360 mil reais.

Dando sequéncia a analise e em atendimento ao primeiro objetivo especifico, cuja a finalidade
foi explorar a falta de um bom profissional de marketing na empresa, verificou-se como cada
empresa trabalha seu marketing e quem ¢€ o responsavel pelo planejamento e tomada de decisao

do marketing.

Nas questoes 4 e 5 do questionario identificou-se que apenas 37,5% das empresas que
participaram da entrevista possuem um profissional que ¢ qualificado para tratar de seu
planejamento estratégico. Dentro desse nimero de empresas, esses profissionais tragaram
planos estratégicos conforme a demanda da regido e estdo tendo €xito nos niimeros de
faturamento. Isso vai de encontro com os ensinamentos de Kotler (2000, p. 4) quando afirma
que “a finalidade do marketing ¢ o de conhecer e de entender o seu cliente, a ponto de que o
produto ou servico seja mais adequado e passe a vender sozinho”. O quadro 1 mostra os meios

mais e menos utilizados pelas empresas divulgarem seus produtos ou servico para seus clientes.



10

QUADRO 1 — Forma de divulgacdo dos produtos e servigos

Meios mais utilizados Meios menos utilizados
Instagram Midia outdoor

WhatsApp propagandas televisionadas
Permuta facebook

indicacdo

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A taxa de resposta para as midias sociais estd aumentando cada vez mais, conforme dados da
pesquisa, 50% das empresas respondentes tém sua maior procura por meio do Instagram, mas

essa procura veio através de indicagcdo de amigos ou por marcagdes de postagem na ferramenta.

Observando o resultado das midias sociais, 18,75% dos donos passaram a melhorar seus
contetidos e tracar seu plano de marketing dentro daquilo que ja estava dando um bom resultado.
Os outros 31,25% das empresas que detectaram que seus clientes estdo ligados as suas midias
sociais, comecaram dar mais atengdo ao conteido postado, mas ainda ndo tragaram um

planejamento ou um plano de marketing dentro da empresa.

Dessa forma, vale lembrar o posto por Cobra (1992, p. 88) sobre o tema. Segundo esse autor,
“o plano de marketing identifica as oportunidades mais promissoras no negocio para a empresa.
Mostra como penetrar com sucesso, obter e manter as posigdes desejadas no mercado

1dentificado.”

Por outro lado, 37,5 % das empresas informaram que seu maior nimero de cliente veio através
da localizagdo da loja, por isso sdo colocados preg¢os € mostruarios atrativos nas vitrines ou nas
bancadas. Cobra (1992, p. 421) também aborda sobre esse tema quando afirma que “o
levantamento das ideias deve partir das oportunidades de mercado reveladas pelo estudo

demografico.”

Contudo, o estudo demografico também ¢ uma forma de planejamento, criando a oportunidade
para que o cliente entre no estabelecimento e tenha o interesse de comprar ou de utilizar os
servigos prestados. Foi detectado que 56,25% das empresas que estdo tragando seu plano de
marketing, ou pelo menos detectando melhor seus clientes e a melhor forma de atrai-los, estao

alcangando melhor seus objetivos e metas.

Em atendimento ao segundo objetivo especifico, cuja a finalidade ¢ identificar quais as etapas

deverdo ser seguidas na execu¢do de uma postura estratégica de marketing no mercado, na
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questdo 6 foi perguntado como sdo trabalhados os itens do composto de marketing, os 4Ps

(produto, praga, promog¢ao e preco).

Para esse tema, foi identificado que 25% das empresas trabalham com os 4Ps; 56,25% nao
trabalham e nao observa o mercado, e, 18,75% nao sabem como funciona o composto dos 4Ps.
Os quatro elementos do composto de marketing devem ser coordenados e integrados de forma
estratégica para alcancar os objetivos de marketing da empresa, criar valor para o cliente e obter

uma vantagem competitiva no mercado.

O resultado encontrado torna necessario a dissemina¢do do conhecimento acerca dessas
varidveis controlaveis de marketing e, principalmente, sobre o objetivo de cada uma delas, com
sabiamente ¢ posto por Kotler (2000), ou seja: o Produto € o objeto principal nas relagdes de
troca e representa o conjunto de bens ou servigos ofertados pela empresa; o Preco ¢ o valor em
dinheiro que pagou pela aquisi¢do de um produto; a Praca ¢ a forma como a empresa transfere
seu produto para o consumidor; e, a Promoc¢ao ¢ o mecanismo de comunicagao da empresa com

o seu mercado alvo. O quadro 2 mostra como as empresas responderam acerca dos 4Ps.

QUADRO 2 — Como as empresas trabalham os 4Ps

% Produto Preco Promogao Praga
qualidade analise servico e Ao menos 1vez ao més ou | estudo de preco de
259 mercado datas comemorativas concorrente
(]
A Quando ocorre um grande
eficiéncia Tempo .
engajamento
ele determina, sem | ndo trabalha com -
56,25 . ~ nao observa o mercado
analise de mercado | promogao
ndo sabe como ndo sabe como - . o .
18,75% . . ndo sabe como funciona ndo sabe como funciona
funciona funciona

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Na sequéncia, foi perguntado como cada empresa trabalha seu o seu ambiente interno e externo
e, principalmente, se conhecem o utilizam a ferramenta de andlise SWOT. Apenas umas das
empresas (6,25%) afirmaram trabalhar aplicar essa ferramenta em suas estratégias e o restante
(93,75) informou que ndo trabalha ou ndo sabe utilizar o método. De acordo com o Entrevistado
6 (empresa 6), para a pergunta 7, foi colocado que:
Cada evento é um novo projeto e na fase de concepgdo reunimos com a equipe de
lideranca e analisamos todos os stakeholders, o local disponivel, a mobilidade e o

clima. Destacamos as nossas forgas, fraquezas, as oportunidades e as ameacas.
Dividimos a equipe para trabalhar cada fator e aspecto (ENTREVISTADO 6, 2023)
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Nesse contexto, vale resgatar os ensinamentos de Rossi e Luce (2002, p. 3), quando os autores

afirmam que:

A analise SWOT ¢ a combinagdo da analise do ambiente (externa) e da analise interna.
No entendimento dos diferentes componentes da SWOT e seus respectivos conceitos,
procuramos enfatizar dois niveis de impacto e consequente avaliagdo: a dimensao
competitiva e as questdes de natureza interna, como objetivos e rentabilidade.

Foi identificado que, dentro do objetivo especifico que era identificar as etapas a serem seguida
na execugdo de uma postura estratégica de marketing, as empresas entrevistadas ndo tem o
conhecimento aprofundado e detalhado sobre o marketing e que, muitas delas, aplicam o
processo de marketing sem nem mesmo saber de fato o objetivo, pra qué server ou como

funciona.

Na questdo 8 e 9 foi analisado o diferencial da empresa quanto a produto ou servigo. Foi
identificado que, para 75% das empresas, o diferencial é o seu produto/servigo ofertado e que
a qualidade ¢ o diferencial e/ou o “chamativo”. As outras 25% informaram que o prego € o seu

diferencial.

Na questdo 10 e 11 foi questionado sobre quem seriam os seus clientes e qual era o
posicionamento da empresa frente ao mercado. Apesar de identificar que, cada empresa com o
seu diferencial de produto ou servigo atinge um tipo de clientes, foi possivel identificar também
que cada empresa atinge um tipo de publico especifico e que todas as empresas tem ciéncia de

quem ¢ o seu publico e como ele prefere ser abordados.

Por se tratar de micro e pequenas empresas de uma regido metropolitana, todas elas representam
um posicionamento no mercado atual consideravel e todas vém procurando cada vez mais se
expandir. O mais interessante ¢ que estas empresas demonstraram muito enterece em saber
como agir melhor ou se posicionar melhor frente ao mercado tdo disputado de hoje em dia. Isso
demostra um despertar para as necessidades de se posicionar e ser competitivo em um mercado

onde a concorréncia cresce e a sobrevivéncia se torna uma questio de primeira ordem.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo permitiu identificar as falhas de planejamento dentro de micro e pequenas empresas

em resposta ao objetivo geral de demonstrar a importancia das fun¢des de um profissional de
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marketing dentro de uma empresa, mostrando como uma boa gestdo pode aumentar a
longevidade da empresa. Diante das analises, pode-se afirmar que as 16 empresas entrevistadas
possuem algumas agdes de marketing e, por meio desse marketing, as empresas conseguem ir

fortalecendo sua imagem perante ao publico alvo.

Sendo assim, os resultados deste estudo sobre a importincia do marketing em micro e pequenas
empresas sugere a necessidade de realizar melhorias continuas, para que um publico maior seja
alcangado. Tais melhorias estariam ligadas em como o lider de cada empresa poderia conhecer
melhor o que ¢ o marketing e como entender, elaborar e aplicar um planejamento de marketing

estratégico.

Outra consideragdo ¢ identificar e aprimorar as oportunidades mais promissoras no negocio
para cada empresa, quanto a definicdo de produto, praga, preco e promogao. O fortalecimento
na divulgagdo de preco e promogdo dard um impacto positivo e juntamente como o estudo

produto e praca para atender melhor o cliente.

Outro grande ponto de andlise ¢ saber identificar e entender como a ferramenta de andlise
SWOT poderia facilitar o alcance dos objetivos, melhorando a posi¢do competitiva e a
rentabilidade das empresas. Conhecendo melhor as fraquezas da empresa, para aprimorar €
saber lidar com suas forcas perante o marcado, bem como aproveitar melhor as oportunidades

€ mitigar as ameagas que possam surgir

E visivel que as empresas buscam sempre fazer um bom trabalho em relagdo as agdes de
marketing. No entanto, ¢ necessario melhorias urgentes quanto as estratégias e fortalecimento

do conceito para melhor aplicacdo e obtencdo de resultados mais assertivos.

Com as andlises, esse estudo evidencia que as empresas precisam ter um conhecimento maior
sobre estratégias de mercado e de marketing para poder alcancar uma maior longevidade e que
a falta de um profissional na 4rea para a gestdo impacta grandemente nos resultados e alcances

de lucros.

Por fim, como estudos futuros sugere-se a continuacao de pesquisas relacionadas aos meios de
fortalecimento de micro e pequenas empresas no mercado atual, juntamente em aprimoramento

dos planejamentos e estratégias de marketing em tempos de novos mercados em portais digitais.
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APENDICE A — Roteiro de entrevista

o ©® =2

11.

Identificar a pessoa e a empresa entrevistada.

Definir micro e pequenas empresas, tomando como critério o faturamento anual da empresa
(360 mil anual).

Quantidade de funcionarios.

Quem ¢ o responsavel pelo plano de marketing da empresa? Esse profissional tem
entendimento sobre o marketing suas funcdes e objetivos?

Como esses profissionais trabalham o plano de marketing da empresa?

Como sao trabalhados os itens do composto de marketing, os 4Ps, cada um em separado;
Como e se a empresa trabalha os principios da analise de SWOT.

Qual o diferencial do produto/servigo oferecido.

Como seus produtos/servigos chegam aos consumidores.

. Quem sao seus clientes.

Qual ¢ seu posicionamento frente ao mercado.



