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RESUMO

O plano de marketing € um documento que serve para guiar os objetivos e
ajudar na implementacao do controle das atividades da empresa; dessa forma, o plano
de marketing influéncia diretamente as estratégias e a imagem de uma organizagéo,
porém, com conhecimento raso e pouco investimento, pequenas e médias empresas
perdem oportunidades de alcangar seu consumidor e fortalecer sua marca. A intencao
do artigo é promover conhecimento e fornecer ao leitor perspectivas abrangentes

sobre 0 que € um plano de marketing e suas vertentes, para assim compreender sua
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importancia e possibilitar a sua aplicagdo em um negécio. Para tanto, foi utilizado um
questionario realizado na plataforma Google Forms, que serviu para embasar e
confirmar a veracidade de nossos argumentos, através de perguntas dicotdbmicas e de
multipla escolha. O marketing é uma ferramenta essencial para uma empresa, e por
isso, precisa de maior reconhecimento por parte das pequenas e médias empresas.
Com a pressao e surgimento de mais concorrentes no mercado, a elaboragdo de um
plano de marketing mostra-se cada vez mais fundamental para direcionar uma
empresa, ajudando na construcdo de estratégias de marketing e auxiliando uma
empresa a atingir o seu maior potencial organizacional. Dessa forma uma organizagao
pode, a partir de sua imagem e vantagem competitiva, ampliar a influéncia que exerce
no mercado, possibilitando alcancar mais consumidores e notoriedade. Apesar de
parecer desafiador estruturar um plano de marketing eficiente, pequenos e médios
empresarios podem utilizar de ferramentas simples que atuam como uma bussola e o

orientam em sua criagao.

Palavras chave: estratégias; ferramentas; plano de marketing.

ABSTRACT

The marketing plan is a document that serves to guide the objectives and help
implement control of the company's activities; In this way, the marketing plan directly
influences the strategies and image of an organization, however, with shallow
knowledge and little investment, small and medium-sized companies miss
opportunities to reach their consumers and strengthen their brand. The intention of the
article is to promote knowledge and provide the reader with comprehensive
perspectives on what a marketing plan is and its aspects, in order to understand its

importance and enable its application in a business. To this end, a questionnaire
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carried out on the Google Forms platform was used, which served to support and
confirm the veracity of our arguments, through dichotomous and multiple-choice
questions. Marketing is an essential tool for a company, and therefore, it needs greater
recognition from small and medium-sized companies. With the pressure and
emergence of more competitors in the market, the development of a marketing plan is
increasingly essential for directing a company, helping to build marketing strategies
and helping a company reach its greatest organizational potential. In this way, an
organization can, based on its image and competitive advantage, expand the influence
it exerts on the market, making it possible to reach more consumers and gain notoriety.
Although it may seem challenging to structure an efficient marketing plan, small and
medium-sized entrepreneurs can use simple tools that act as a compass and guide

them in its creation.

Keywords: strategies; tools; marketing plan.

1. INTRODUGAO

O trabalho a seguir tem o intuito de demonstrar a importéncia do plano de

marketing para as micro e pequenas empresas.

O Plano de Marketing € uma ferramenta de gestdo que deve ser regularmente
utilizada, pois permite analisar o mercado, adaptando-se as suas constantes

mudancas e identificando tendéncias de mercado e concorréncia.

Segundo Kotler (2012, p. 17) O plano de marketing € um roteiro para as agoes
que serao realizadas para alcangar os objetivos de marketing de varias maneiras e de

diferentes empresas, contudo, deve ser valorizado e priorizado.

Para Rez (2016, p. 15) um plano de marketing bem elaborado & essencial
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para garantir que suas estratégias de conteudo estejam alinhadas com os objetivos
de negocio e sejam capazes de alcangar o publico-alvo de forma eficaz e clara para

Sua empresa.

Diante da condicdo apresentada, a problematica desta pesquisa seria a
seguinte questdo: Por que utilizar o plano de marketing nas micro e pequenas

empresas?

O objetivo geral € incentivar o crescimento das micro e pequenas empresas,

sendo apresentado os seguintes objetivos especificos:

e Avaliar o desempenho atual das micro e pequenas empresas;
e Ampliar a visdo do microempreendedor com o intuito de alavancar o seu

negocio.

Diante a pergunta norteadora surgiu as seguintes hipéteses:

¢ |dentificar as ferramentas utilizadas pelos empreendedores.
¢ Analisar as acoes que foram tomadas para o levantamento dos seus negocios.

¢ Analisar as suas diferenciagdes sobre a concorréncia.

A nossa justificativa para esse trabalho seria que as empresas se estruturam a
partir do seu objetivo e planejamento. A Importancia do plano de marketing para as
empresas torna-se necessario para o desenvolvimento de competéncia e diversidade.
Por isso, esse trabalho busca avaliar o desempenho dos micro empreendedores, a fim
de identificar as competéncias que eles precisam possuir e avaliar seus
conhecimentos. O estudo contribuira com futuros trabalhos académicos e com
melhorias nas equipes de Plano de marketing.
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2. MARKETING

Segundo Rez (2016, p. 10) é impossivel definir com precisdo a origem do

marketing, pois apenas a origem da palavra pode ser determinada, mas o papel do

marketing tem sido utilizado desde os primoérdios da terra, a arte de criar uma imagem

para um negocio nao € algo atual.

Para Kotler (2012, p.177) O marketing nao se limita as empresas, também pode
ser pessoal, como mencionado acima, foi procurado mostrar suas conquistas e
diferengas através de pinturas que hoje sao consideradas histéricas, e através de suas
pinturas podemos entender suas motivagdes e necessidades nos negdcios. Alguns
anos depois, os humanos perceberam a necessidade de uma comunicacao “moével” e
simples, espalhando conhecimento pelo mundo, em vez de ficarem presosem um

lugar esperando para serem vistos e reconhecidos por esse trabalho.

ApoOs a invengao da impressao, o papel unico do marketing nos negdcios
comecou a tornar-se cada vez mais evidente e amplo, o que significa que nos anos
seguintes o marketing registou um crescimento exponencial. O marketing passou a
participar de reunides de planejamento de vendas, Tl, sites e contabilidade na analise
e divulgacao de devolugdes nos dias atuais. O marketing, que antes se considerava
“passivo”, agora conta com sua propria empresa de terceirizacdo que foi se

expandindo cada vez mais (Las casas, 2017, p.15).

Conforme Mesquita (2015 apud Martini, 2018) para compreendermos o
marketing devemos pesquisar a sua area de influéncia e como ele atua; o marketing
€ uma coletdnea de estratégias, técnicas e praticas que tem por finalidade
acrescentar valor para as marcas ou produtos referidos com a intengao de atribuir

maior importancia das mesmas para um publico — alvo especifico, os consumidores.
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A partir dessa conceituagdo podemos compreender o marketing como uma area do
conhecimento que coleta e junta informagbes precisas a respeito da condigao
humana, e a partir disso, busca estratégias que suprimam suas respectivas
defasagens:

“O marketing envolve a identificacédo e a satisfagao
de necessidades humanas e sociais”. (Kotler e
Keller, 2012, p.26).

Compreendendo essa conceituagédo, podemos interpretar o marketing como
sendo uma area que serve a humanidade, com o objetivo de trazer melhores

condicdes sociais e culturais:

“O marketing € um ato generoso de ajudar as pessoas a resolverem
seus problemas. E uma chance de mudar a cultura para melhor. Tem
pouco a ver com estardalhaco, pressdo ou coercdo. E uma chance
de servir”. (Godin,2019, p.17)

Sendo assim, o marketing € uma area da empresa que precisa encontrar as
necessidades do consumir, 0 que deseja, como deseja e quando deseja, e a partir
dessas informagdes, transmiti-las para a organizagdo, com a intengao de suprir suas
demandas. Dessa forma, o marketing atua como uma “ ponte “ entre o que se refere

ao exterior e o interior da empresa.

2.1 AIMPORTANCIA DO MARKETING

O marketing € uma area que estuda o mercado, o consumidor e as estratégias
para promover produtos ou servigos. Segundo Gabriel (2010, p.27) essa area €&
fundamental para empresas e organizagbes que desejam se destacar em um

ambiente competitivo e conquistar novos clientes.
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A importancia do marketing se da pela sua capacidade de criar valor para os
clientes, construir relacionamentos duradouros com eles e gerar resultados para as
empresas. De acordo Gabriel (2010, p.30) € por meio do marketing que as empresas
conseguem entender as necessidades e desejos dos consumidores, desenvolver
produtos e servigos que atendam a essas demandas e comunicar de forma eficiente

as vantagens desses produtos e servigos.

Quando se fala da importancia do marketing conforme Torres (2018, p.16)
devemos ressaltar que devemos saber aonde queremos ir antes de comecgar a
caminhar, com tudo, no marketing o importante a ser priorizado seria a boa
comunicagao, vendas variadas, atendimento, publicidade e propaganda. Com tudo a
importancia do marketing se da pela disponibilidade de atender e suprir a necessidade

e o0 desejo do cliente.

2.2 PLANO X PLANEJAMENTO DE MARKETING

Planejamento de marketing e o plano de marketing € uma matéria essencial e
mais abrangente na area especifica em marketing, porém muitas empresas nao

ultilizam essa ferramenta mesmo em paises desenvolvidos lkeda (2017, p.01)

Segundo Camponar (2005, p.44) explica que o plano de marketing é um
documento escrito para guiar os objetivos e implementagao do controle das atividades.

Ou seja, é um documento que estabelece os objetivos da empresa

Ja o planejamento de marketing pode ser qualquer processo amplo de
planejamento que se encaixe com as necessidades de cada empresa. Skacel (2005,
p.13)

Diante disso, pode-se sintetizar que os dois s&o processos conectados, mas

que se difere um do outro, sendo necessario que empresarios ressaltam sua
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importancia.

2.3 ETAPAS DO PLANO DE MARKETING

2.3.1 Pesquisa de marketing

Segundo Virgillito (2017, p.25) pesquisa qualitativa € aquela que busca
identificar a opinido e o comportamento de pessoas entrevistadas sobre determinado
assunto de interesse do investigador. Assim sendo, ela n&o necessita de
embasamento numérico para seu empreendimento, porém, cabe ao entrevistador
identificar se deseja ou nao sustentar seu estudo com a complementagao depesquisas
quantitativas, ou apenas com a pesquisa qualitativa isoladamente.

A abordagem qualitativa indaga sobre valores, crengas, habitos, atitudes e
opinibes de diversos individuos. Assim sendo, ela atribui significados ao

comportamento dessas pessoas.

Minayo e Sanches (1993 apud Resende, 2010) argumenta que nessa estrutura

de pesquisa a busca da compreensao de problemas, de pessoas e de

relacionamentos é aprofundado pelo investigador, possibilitando abrir perspectivas

novas e entender estudos e problemas posteriores.

Ainda segundo Virgillito (2017, p.26) a implementagdo dessa pesquisa auxilia
para compreender o comportamento do consumidor, suas preferéncias e critérios de

escolha utilizados para comprar e utilizar diferentes marcas, produtos e servigos.

A respeito dessas informacoées, a pesquisa qualitativa € uma ferramenta muito
util para um empreendedor que busca informacdes sobre o0 mercado através do ponto

de vista dos consumidores, permitindo adotar melhores estratégias, inovagdes, e um

Felipe Ramos Gomes — felipe.gomes109@etec.sp.gov.br

Isac de Souza Pereira — isac.pereira@etec.sp.gov.br

Jenifar R. O Ike Kwachukwu - jenifar.ikenwachukwu@etec.sp.gov.br
Matheus Dias do Nascimento - matheus.nascimento207@etec.sp.gov.br
Nycollas Kelvin Braz de Jesus — nycollas.jesus@etec.sp.gov.br

Samuel de Souza Almeida — Samuel.almeida80@etec.sp.gov.br


mailto:felipe.gomes109@etec.sp.gov.br
mailto:isac.pereira@etec.sp.gov.br
mailto:jenifar.ikenwachukwu@etec.sp.gov.br
mailto:matheus.nascimento207@etec.sp.gov.br
mailto:nycollas.jesus@etec.sp.gov.br
mailto:Samuel.almeida80@etec.sp.gov.br

posicionamento mais condizente com as descobertas.

Segundo Moreira e Caleffe (2008, p. 73) pesquisa quantitativa € aquela que
utiliza de recursos numeéricos e estatisticos para obter informagdes sobre determinado
tema de interesse do investigador. Assim, podemos argumentar que o investigador
pesquisa informagdes a partir de critérios que permitem contabilizar dados para

embasar sua tese.

Conforme Virgillito (2017, p. 28) pesquisa quantitativa refere-se ao estudo que
informa sobre as sequéncias numéricas que ajudam a entender os sentimentos
latentes dos individuos em relacdo as marcas, imagens e objetos. Dessa forma
conseguimos entender que nessa abordagem o pesquisador consegue quantificar
oposicionamento de pessoas em relacéo a seus interesses e preferéncias.

Por fim, quando nos referimos a empresas e sua necessidade de encontrar
estratégias e planos de marketing, a utilizagdo de uma pesquisa que evidéncia
padrées comportamentais e perfis dos individuos em uma amostra populacional e em
dados numeéricos, pode se mostrar uma pesquisa bastante segura e rentavelpara a

organizagao.
2.3.2 Anadlise de Mercado

De acordo com o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
Sebrae (2014) A realizacdo de analise de mercado torna-se um diferencial
competitivo, principalmente, porque os desafios no mercado sdo constantes, junto
com as mudancgas de tecnologias e posicionamentos dos concorrentes. Diante disto é
fundamental realizar uma analise mercadolégica para identificar quais sdo as
necessidades, preferencias dos clientes e como conhecer seu publico-alvo, sendo

necessario observar comportamentos especificos do mercado em qual se atua.

Segundo Kotler, (2016, p.137) para entender os resultados do mercado é

necessario enfatizar o conceito do caminho do consumidor, que mostra como os
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consumidores avangam de nenhuma consciéncia em relagédo ao produto até a alta

consciéncia, o interesse, a compra, € a recompra.

Portanto depois da analise de mercado ser concluida respostas seréo
esclarecidas, e assim o0 microempreendedor ird tomar decisbes corretas se

diferenciando da concorréncia e alcangando sua objetividade.

2.3.3 Concorréncia

De acordo Correa (2013, p.23) aponta que a concorréncia empresarial € a
disputa entre organizagbes que fornecem produtos ou servicos semelhantes.
Competicbes podem ser uma 6tima maneira das organizagbes motivarem suas

equipes a buscar a exceléncia.

Em um mercado tdo amplo, as empresas competem para converter e atender
os seus devidos clientes, assim aumentando sua visibilidade a receita e mercado. Um
grande numero de concorréncia empresarial pode ser um sinal de um mercado
saudavel e lucrativo. Isso muitas das vezes melhoram a qualidade dos produtos e

servigos tendo um plano de marketing bem elaborado (Pastore, 2008, p.10).

As ferramentas e as agdes tomadas para se alcangar a concorréncia sao
diversas, assim como as estratégias e ferramentas. Para Duhingg (2012, p.30)
alcangar a concorréncia de um jeito consciente requer muito conhecimento sobre as

3 principais ferramentas utilizadas no plano de marketing como:

Tabela 1 - Ferramentas

Metodologia Conceit
()
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Andlise SWOT e Uma analise SWOT ajuda a identificar pontos
fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacgas
de dado projeto ou do seu plano de negécios
geral. Trata-se de uma ferramenta que pode
ajudar a sua equipe a planejar de modo
estratégico e ficar a frente das tendéncias de
mercado.

Estratégia de
diferenciacéo e A analise diferencial consiste em um método
de comparacgao entre duas ou mais
alternativas que sao apresentadas ao negdcio,
na intengao de decidir qual delas é a escolha
correta, a melhor alternativa. Se trata de fazer
com que uma empresa se destaque
significativamente através das suas agoes,
dos seus servigos e dos seus produtos.

Os 4ps

o Os 4 Ps do Marketing servem para colocar a
marca no mercado, de acordo com o
posicionamento que deseja alcangar. Portanto,
as definicoes de Precgo, Produto, Praga e
Promogéao séo responsaveis por transmitir esse
posicionamento ao publico-alvo e consolidar a
imagem da marca na mente dos consumidores.

Fonte: COBRA (2009, p.40), adaptado pelo préprio autor, 2024.

2.3.4 Publico e Personas

De acordo Peganha (2017, p.10) embora poucos ndo conhecem seu publico ou
até mesmo sua persona, sempre teve uma diferenca entre eles, a diferenga de publico-
alvo e persona esta no quao profundo se encontra o estudo sobre o cliente de uma
empresa. A persona traz informacgdes especificas e detalhadas do nosso cliente ideal
para se ter um plano ou estratégia de marketing, enquanto o publico-alvo preza e foca
o trabalho de dados gerais com uma definigdo muito mais aberta. De qualquer
maneira, eles ttm o mesmo objetivo, a solugédo de problemas oua satisfagdo de uma
necessidade posta a eles, ambos estéo interessados em encontrar uma resposta para

se atender e resolver.

Segundo Pulizzi (2016, p.15) é indispensavel ter esses dois meios de pesquisa
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no seu negocio, isso € a base de um plano de marketing, mais que iss, o publico-alvo
refere-se ao grupo especifico de pessoas ou organizagdes que uma empresa deseja
alcangar. O publico-alvo sempre foi um conjunto que uma empresa pretende alcangar
com seus produtos ou servicos. E o grupo demografico, psicografico ou
comportamental que € mais provavel que se interesse e compre o que a empresa
oferece. Identificar o publico-alvo é fundamental para o sucesso de qualquer estratégia

de marketing, sua importancia € essencial para um negocio bem-sucedido.

2.3.5 Posicionamento

A definicdo de Ries e Trout (2001, p.2) levou ao conhecimento da palavra
"posicionamento," que se refere ao ponto em potencial que o produto de uma empresa
ocupa na mente do comprador. Isto implica que o consumidor-alvo tenha uma
mentalidade distinta, Unica, clara e consistente, diferenciando-o e deixando a frente

dos seus concorrentes.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.305), a posigao € o resultado da estratégia de
segmentacdo empregada pela companhia. Segundo os autores, todo negdécio é
construido (ou pelo menos deveria ser) com base em trés processos: segmentacao,
selecao do mercado-alvo e posicionamento. Ou seja, a empresa identifica primeiro as
necessidades e os mercados-alvo dos diversos grupos que pode servir, definindo o
mercado-alvo como aqueles aos quais pode prestar um servico superior e
posicionando o seu produto e marca de forma distintiva. Nesse sentido, os autores
definem posicionamento como “a acao de projetar o produto e a imagem da empresa

para ocupar um lugar distinto na mente do publico-alvo” (Kotler; Keller, 2006, p. 305)

A importancia do posicionamento reside no fato de que ele deve incentivar os
consumidores a desenvolverem opinides sobre a marca ou empresa para a qual
trabalham, além de ajudar o publico a distinguir entre marcas e empresas concorrentes

e selecionar aquelas que eles percebem como de maior valor (Toledo e Hemzo, 1991,
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p.12).

Segundo Wind (1982, p.95), o posicionamento deve ter um segmento claro
como foco e ser frequentemente examinado para buscar sinergia entre os objetivos
da empresa e o ambiente que a envolva. Assim, “[...] o entendimento das percepgdes
dos consumidores e das suas avaliagdes sobre produtos e servigos sdo ingredientes

essenciais para o design da estratégia de marketing da empresa” (WIND, 1982, p.95).
2.3.6 Objetivos

Nessa fase, a empresa deve estabelecer metas claras e mensuraveis que
ajudam a orientar suas atividades de marketing, desde a segmentagdo do mercado
até a execugao da campanha. De acordo com Kotler e Keller (2012, p.53), os objetivos
de marketing devem ser especificos, mensuraveis, atingiveis, relevantes e com prazo
determinado (SMART), garantindo que estejam alinhados de forma tangivel com os

recursos disponiveis.

Segundo Armstrong e Kotler (2015, p.41), os objetivos de marketing sdo
cruciais para orientar as decisdes estratégicas e permitir que a empresa concentre
seus recursos em atividades que agreguem valor para os clientes e melhorem o

desempenho financeiro.

E possivel para uma empresa monitorar seu progresso, identificar areas de
melhoria e adaptar suas estratégias conforme € necessario para alcangar o sucesso
sustentavel do mercado competitivo ao estabelecer metas especificas e mensuraveis.
Assim, esta fase fornece uma base soélida para o negocio, oferecendo uma estrutura

para o sucesso a longo prazo (Chaffey et al., 2019, p.67).

2.3.7. KPI'S

Segundo Domingues (2020, p.129) os indicadores de desempenho (KPI) sdo métricas

que atuam de acordo com as estratégias e metas de uma empresa, quantificando a
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performance dos processos estabelecidos pela mesma. Ainda segundo Domingues (2020, p.
130) os KPI's atuam de modo a possibilitar a verificagao, através dos resultados obtidos,
possiveis desacordos e defasagens com o que a empresa tinha pré-estabelecido como sendo

suas estratégias e metas.

Segundo Candido e Canelada (2015, p.33) os tipos de indicadores que temos sao:

Tabela 2 — indicadores de efetividade

indicadores Conceito
Indicadores de e Atua como um indicador que quantifica a relagao
Produtividade entre os recursos que foram utilizados e os processos

pré-estabelecidos.

Indicadores Estratégicos o Informam e avaliam se a empresa estd seguindo na
dire¢do dos seus objetivos estratégicos,
possibilitando averiguar indicios de necessidade de
alteracdes ou melhorias das mesmas.

Fonte: CANDIDO (2015, p.33), adaptado pelo proprio autor, 2024.

2.3.7.1 EXEMPLOS DE KPI'S:

2.3.7.1.1 Custo de Aquisicao ao Cliente (CAC)

Segundo SEBRAE (2023) o custo de aquisicao ao cliente é calculado a partir dos
investimentos que sao necessarios para ganhar a atencdo do cliente. Ainda segundo

SEBRAE, nesse KPI todos as despesas envolvidas sao contabilizadas, incluindo despesas

Felipe Ramos Gomes — felipe.gomes109@etec.sp.gov.br

Isac de Souza Pereira — isac.pereira@etec.sp.gov.br

Jenifar R. O Ike Kwachukwu - jenifar.ikenwachukwu@etec.sp.gov.br
Matheus Dias do Nascimento - matheus.nascimento207@etec.sp.gov.br
Nycollas Kelvin Braz de Jesus — nycollas.jesus@etec.sp.gov.br

Samuel de Souza Almeida — Samuel.almeida80@etec.sp.gov.br


mailto:felipe.gomes109@etec.sp.gov.br
mailto:isac.pereira@etec.sp.gov.br
mailto:jenifar.ikenwachukwu@etec.sp.gov.br
mailto:matheus.nascimento207@etec.sp.gov.br
mailto:nycollas.jesus@etec.sp.gov.br
mailto:Samuel.almeida80@etec.sp.gov.br

15

de marketing e vendas. Assim sendo, o CAC é uma métrica essencial para uma organizagao

conseguir direcionar de maneira eficaz os seus recursos.

2.3.7.1.2 Retorno sobre o Investimento (ROI)

Segundo SEBRAE (2023), o ROI é um indicador financeiro muito valioso dentro do
marketing, pois a partir dele podemos identificar o resultado final obtido dentro de uma
campanha ou agéo. Ainda segundo SEBRAE, através do ROI a equipe de marketing de
uma0020empresa pode ter melhores indicativos de desempenho, possibilitando identificar
erros cometidos durante o processo; além de direcionar acbes mais eficazes para obter

melhores resultados financeiros em uma empreitada posterior.

2.3.7.1.3 Indicadores de Lucratividade

Segundo SEBRAE (2023), O percentual de lucratividade é obtido a partir da divisdo do
lucro liquido em determinado periodo pela receita total da empresa. Esse indicador mostra a
saude financeira da organizagéo e permite ver se a estratégia adotada esta adequada para

médio e longo prazos.

E um indicador fundamental para o gerenciamento empresarial e financeiro de um
negocio. Por meio dele, vocé pode ter a certeza de que a sua empresa pode gerar, ou esta
gerando, o lucro esperado. Assim, esse indicador aponta o lucro liquido de uma empresa em

relagao a sua receita total.

2.3.8 Estratégias

Para Kotler (2000, pg.32), ” entre as tarefas necessarias para administragao do
marketing eficaz estdo o desenvolvimento de estratégias e planos de marketing, a
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conexao com clientes a construgédo de marcas fortes a criagao, entrega e comunicagao
de valor e a obtengdo de um crescimento a longo prazo”. Isso quer dizer que a
estratégia de marketing € um passo fundamental porque é o planejamento e a agao

para alcangar os objetivos da empresa.

Existem muitas estratégias e cada uma se adequa a um tipo de empresa por
esse motivo é importante definir quais sédo seus objetivos e identificando qual seu
publico alvo Martha, (2010, p.161) apresenta as redes sociais como plataformas. Isso
quer dizer que estratégicas de comunicacdo que mais crescem globalmente

modificando comportamentos e relacionamentos

Por fim Tavares, (2016, p.30) ” explica que para entender a complexidade da

estratégia € importante que sejam analisadas as questdes antropoldgicas,

psicoldgicas, cognitivas, socioldgicas e linguisticas que sdo necessariamente importantes

para a tomada de decisao “

3 METODOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para Vergara (2004, p.46), uma pesquisa pode ser classificada quanto aos fins e
quanto aos meios de investigacao.

Este trabalho apresentou uma abordagem descritiva exploratéria, procurando
observar, analisar e correlacionar fatos referentes ao tema selecionado.

"A Investigacdo exploratoria é realizada em areas na qual ha pouco conhecimento
acumulado e sistematizado” (Gil, 2008, p.30). A escolha deste tipo de pesquisa € justificada
porque o mercado eletrénico ainda se apresenta como uma novidade no marketing, sendo
um desafio a ser implementado pelas empresas, sendo, portanto, uma area ainda nao muito
explorada.

Quanto aos meios de investigagdo, adotou-se a pesquisa bibliografica secundaria. A

pesquisa bibliografica secundaria € o estudo sistematizado desenvolvido com base em
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levantamento de dados, material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, ou
seja, material disponivel ao publico (SEVERINO, 2017, p.12).

Justifica-se a escolha porque ao se analisar a contribuicdo de diversos teéricos que
tratam acerca de plano de marketing, identificar-se-a estudos a respeito dos informacgdes,
beneficios e desvantagens da utilizacédo do plano de marketing em micro e pequenas
empresas bem como as mudangas oriundas de sua utilizagao e a relagcéo entre a tecnologia
utilizada e as pessoas.

A pesquisa bibliografica secundaria foi desenvolvida com base em levantamento de
dados, material publicado em livros, artigos, jornais, redes eletrénicas etc, ou seja, material
disponivel ao publico. Foram pesquisados livros, artigos, teses e dissertacbes. Como
resultado dessa pesquisa, espera-se uma compreensao maior sobre o plano de marketing

para as micro e pequenas empresas.

Este trabalho tem como objetivo analisar como os microempreendedores utilizam e
percebem as ferramentas e estratégias de marketing em seus negdcios. Através de uma
pesquisa de campo realizada no Google Forms, obtivemos 67 respostas, coletando dados
sobre o conhecimento de plano de marketing. Essas informagdes s&o essenciais para
entender como os microempreendedores podem melhorar suas praticas de marketing e,

consequentemente, fortalecer e expandir seus negécios.

Grafico 1 — Quais dessas ferramentas vocé utilizaria?

Quais dessas ferramentas vocé utiliza? |0 copiar

68 respostas

@ Analise SWOT (Forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas)

@ WMatriz BCG (Analise de produto estrela,
vaca leiteira, questionamento e abacaxi)
Analise dos 4ps (Prego, produto, pracga
€ promogao)

@ Nao conhego e nem utilizo nenhum
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Fonte: Do proprio autor, 2024

Uma vez que os empreendedores utilizam diversas ferramentas estratégicas, como
lucratividade, crescimento, qualidade, eficiéncia operacional e satisfacdo do cliente, foi o
motivo para escolher o grafico "Quais dessas ferramentas vocé utiliza?" para esta hipétese.
Isso sugere que a maioria conhece bem as fases do plano de marketing. Por exemplo,
muitos estdo voltados para a satisfagdo e crescimento do cliente, o que indica que vocé
sabe refletir e dividir seu publico-alvo e elaborar estratégias para aumentar e aprimorar seus
negocios. A variedade de ferramentas utilizadas sugere que os empresarios tenham um
conhecimento sodlido das etapas do plano de marketing e saibam como utilizar essas

ferramentas para atingir seus objetivos.

Grafico 2 — Qual agao vocé utilizou para promover seu negocio?

Qual acgao vocé utilizou para promover seu negocio? |_|:| Copiar

68 respostas

@ Buzz marketing (marketing boca a boca)
@ Divulgacéo em carro de som

Divulgacao e propaganda em midias
sociais
B @ Anuncios e panfletos

Fonte: Do préprio autor, 2024

O gréfico "Qual agao vocé utilizou para promover seu negocio?" é o mais seguro para
a segunda hipotese. Ele mostra os empreendedores usando diversas taticas de marketing,
tais como anuncios, panfletos, divulgacdo em midias sociais € buzz marketing. A maioria
emprega-se nas midias sociais, evidenciando a compreensao da eficacia das estratégias

de marketing modernas. O desenvolvimento do pensamento critico é crucial, e a diversidade
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nas respostas mostra que os empreendedores experimentam diferentes métodos para
promover seus negocios. Eles estdo sempre avaliando o que funciona melhor para suas
necessidades especificas e ajustando suas estratégias de acordo, demonstrando uma

compreensao critica das praticas de marketing.

Grafico 3 — Qual dessas alternativas vocé utilizaria para se diferenciar dos seus concorrentes?

Qual dessas alternativas vocé usaria para se diferenciar dos seus concorrentes? I_D Copiar

68 respostas

@ Atendimento ao cliente excepcional
@ Qualidade superior
Prego competitivo
@ Marca forte
@ Estratégias de marketing inovadoras

Fonte: Do préprio autor, 2024

Para a terceira hipotese, o grafico "Qual dessas alternativas vocé usaria para se
diferenciar dos seus concorrentes?" foi selecionado. Ele revela que os empreendedores
utilizam diversas estratégias para se destacar, como atendimento ao cliente excepcional,
qualidade superior, pregco competitivo, marca forte e estratégias de marketing inovadoras.
A escolha de estratégias inovadoras de marketing e foco no atendimento ao cliente mostra
que os empreendedores valorizam as oportunidades de crescimento e diferenciacao. Eles
entendem a importancia de se destacar no mercado competitivo e estao dispostos a investir
em estratégias que ajudem a fortalecer e desenvolver seus negdcios. A diversidade de
respostas também reflete a flexibilidade dos empreendedores em buscar varias maneiras
de crescer e se diferenciar, valorizando as estratégias de marketing como essenciais para
0 sucesso.

Os empreendedores mostraram um bom entendimento das ferramentas estratégicas
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de marketing e reconhecem a importancia de um plano de marketing para o sucesso dos
seus negocios. Eles valorizam a satisfagao do cliente e o crescimento do negécio, indicando
que apreciam as estratégias de marketing. Recomendamos que continuem investindo em
seu conhecimento sobre marketing e implementem estratégias diferentes para alcangar

seus objetivos comerciais no seu negaocio.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa tem como objetivo geral demonstrar a importancia do plano de
marketing para o crescimento das micros e pequenas empresas, com base nos resultados
encontrados no desenvolvimento da pesquisa pode-se indicar que o objetivo proposto foi
alcancado

O presente estudo almejou, por meio de questionarios e pesquisas bibliograficas afim
de avaliar o desempenho atual das micro e pequenas empresas.

Entre os principais achados tem-se que o maior desafio para os
microempreendedores € identificar qual ferramenta de marketing € adequado para o seu
tipo de empreendimento, utilizando a divulgacdo e midias sociais para promover seu
negocio

No entanto ha uma necessidade de conhecimento de estratégias de marketing
inovadoras para se diferenciar da concorréncia

Os resultados aqui descritos servem como guias para alcancar os objetivos,
permitindo que a empresa crie um posicionamento de produtos e servigos, contribuindo para
que o conhecimento de pesquisa avance, e por fim ajudando a atender as necessidades
dos microempreendedores

E importante destacar que os resultados n&o s&o conclusivos, sugere -se, portanto,

que sejam utilizadas amostra maiores para ampliar a compreensao.
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