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RESUMO

Para alcancar os clientes e manter-se no mercado, as empresas necessitam tragar
um bom plano de marketing. No entanto, € notério que as pequenas organiza¢des ndo
desenvolvem essa parte para atingir um maior nimero de clientes. Dessa forma o
tema deste estudo € analise dos aspectos do marketing e suas influéncias nas
pequenas empresas. Os profissionais precisam adotar o ponto de vista do consumidor
baseado em suas decisdes. Dessa forma a situacdo problematica é: como o
marketing afeta no desenvolvimento das pequenas empresas ha cidade de
Ubaporanga? Entdo buscou-se nessa pesquisa o direcionamento de vias que
possibilitem as organizacdes a conhecer os aspectos do desenvolvimento do
processo de marketing nas pequenas empresas. A hipétese levantada é a de que as
pequenas empresas utilizam as redes sociais para a divulgacdo, mas nao
compreendem como utilizar as ferramentas do marketing. A metodologia aplicada a
pesquisa é composta pela selecdo e construcdo de conceitos, tais como o marketing
e sua utilizacdo nas pequenas empresas, 0S quais constituem grande importancia

para a pesquisa por incentivar novos trabalhos neste seguimento.

Palavras chave; Marketing, pequenas empresas, consumidor
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1 INTRODUCAO

Para Kraus, Harms e Fink (2010), a contribuicdo dos pequenos negocios para
a geracao de novos produtos e servi¢os é grande, ja que geralmente partem de uma
visdo empreendedora que pode ser utilizada como fonte de inovacéo de forma rapida.

Segundo dados do SEBRAE (2005), a quantidade de microempresas no pais
tem crescido. Talvez fosse menor o niumero de novos pequenos negocios, se a
decisdo de abertura envolvesse somente 0s aspectos financeiros e tangiveis; mas o
espirito empreendedor impulsiona 0 empresario a pensar diferente e agregar mais
forca ao seu negocio.

Segundo Las Casas (2001), o plano de marketing busca estabelecer objetivos,
metas e estratégias do composto de marketing de acordo com o plano estratégico
geral da empresa. Portanto, o plano de marketing identifica as oportunidades que a
empresa tem, definindo estratégias necessarias para estar de acordo com os objetivos
da organizacdo, buscando a satisfacdo das necessidades dos consumidores e a
sobrevivéncia da organizagao.

A &rea de marketing € a principal ligacédo entre as relacdes da empresa com o
mercado e com os consumidores e clientes. Esta pesquisa justifica-se devido o fato
de que na atualidade o marketing tem um papel vital para o desenvolvimento das
organizacoes, pois identifica e cria modos de gerar valor aos seus clientes-alvo.

Na interpretacdo de Cobra (2003), a esséncia do marketing € um estado de
mente. Em marketing os profissionais de negdécios adotam o ponto de vista do
consumidor baseado em suas decisfes. Dessa forma a situacdo problematica é:
como o marketing afeta no desenvolvimento das pequenas empresas na cidade de
Caratinga?

O objetivo geral é de conhecer os aspectos do desenvolvimento do processo
de marketing nas pequenas empresas. Os objetivos especificos sdo identificar o
método de criagcdo de marketing, identificar os canais de marketing que ddo melhor
retorno e propor o que pode ser aprimorado nos sistemas ja implantados e quais
outros meios para obtencao de novos clientes.

A hipotese levantada é a de que as pequenas empresas utilizam as redes
sociais para a divulgacdo, mas ndo compreendem como utilizar as ferramentas do

marketing.



A metodologia aplicada a pesquisa € composta pelos seguintes estagios: se
deu pela selecédo a construcédo de conceitos, tais como o marketing e sua utilizacéo
nas pequenas empresas, importantes a pesquisa porque embasam qual a sua
utilidade para o crescimento das empresas. Ainda nesse sentido nos valeremos da
internet, j& que é grande a oferta de artigos sobre o marketing e sua aplicacdo na
atualidade necessaria e resultante das andlises que serdo aplicadas aos seguintes
elementos ou contextos do marketing.

A projeto de pesquisa foi composto pela redacédo de 3 capitulos, no primeiro
intitulado a revisao bibliografica onde sera o tema principal deste estudo que é o
marketing, desde o conceito, a criacdo do plano e sua aplicacao.

No segundo que possui o titulo de metodologia de pesquisa, a versao caira sobre a
forma de aplicagdo do estudo de caso. E por fim no terceiro, cujo tema é resultados
da pesquisa, nos dedicamos a apurar os dados coletados na pesquisa, a fim de
desenvolver parametros e sintetizar a relacdo entre o marketing e seu

desenvolvimento nas pequenas empresas.



CONSIDERACOES CONCEITUAIS

Para Cobra (1992, p. 35), o papel principal do Marketing € identificar as
necessidades néo satisfeitas dos clientes e colocar no mercado produtos ou servigos
gue, a0 mesmo tempo, proporcionem satisfacdo aos consumidores, que geram lucro
aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade
em geral.

Uma marca implica um relacionamento entre um produto e um cliente. Ela
apresenta um conjunto de qualidades e servicos que o cliente pode esperar. A
fidelidade a marca se desenvolve pelo atendimento as expectativas do cliente ou,
melhor ainda, pela sua superacéo, ao deixar o cliente encantado. (KOTLER, p.93)

No entender de Giuliani (2003), marketing é o conjunto de esfor¢os criativos e
taticos que devem ser utilizados para adaptarmos o produto ou servigco ao mercado,
as mudancas ocorridas no macro ambiente, com o foco de manter e tornar leal o
cliente.

Para Nickels e Wood (1999), o conceito de marketing € baseado em trés
principios: uma orientacdo para o cliente; a coordenacao e integracdo de todas as
atividades de marketing; e uma orientacdo para o lucro. E a ideia de que as
organizacbes tém o poder de atender os objetivos de longo prazo, como a
lucratividade, coordenando e concentrando todas as atividades na identificacdo e
satisfacao das necessidades dos consumidores.

A meta do marketing € conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto
ou servico se adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que o marketing deixe o
cliente pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou servico disponivel.
(KOTLER, 1998, p. 30).

Marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem como
a administracao do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao e
seu publico interessado. (AMA - American Marketing Association - Nova definicao de
2005).

A aplicacdo do termo Marketing no Brasil tem inicio aproximado a partir da
segunda metade do século XX. Richers (2000) aponta trés fatores principais para tal
fato: a transformacdo de uma economia agricola para uma economia industrial,

originando métodos administrativos, em que o marketing era um deles; a difusdo do
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conceito através das escolas de ensino superior, formando profissionais divulgadores
e aplicadores dos conceitos mais modernos de marketing; e aos sistemas de
comunicacgoes.

Churchill e Peter (2000, p. 4), contribuem lembrando que essa busca pela
satisfacdo deve trazer beneficios para os dois lados, para eles marketing é "o
desenvolvimento de trocas em que organizacdes e clientes participam
voluntariamente de transac¢fes destinadas a trazer beneficios para ambos".

Este estudo possui como marco tedrico Las Casas (2001) “um plano de
marketing busca estabelecer objetivos, metas e estratégias do composto de marketing
de acordo como a plano estratégico geral da empresa. Portanto, o plano de marketing
identifica as oportunidades que a empresa tem, definindo estratégicas necessarias
para estar de acordo com os objetivos da organizacdo, buscando a satisfacdo das

necessidades dos consumidores e a sobrevivéncia da organizagao.
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2 CAPITULO 1

2.1 O MIX DE MARKETING

De acordo com Kotler e Armstrong (2008, p.304), para gerar um produto ou
servico e disponibilizd-los aos compradores, é necessario a construcdo de
relacionamentos ndo somente com os clientes, mas também com fornecedores e
revendedores na cadeia de suprimento da empresa.

Segundo Godoy (2006, p.33) o marketing € envolto em muito folclore a respeito
de sua utilizacdo, e talvez um dos maiores mitos seja o de que o marketing € coisa
para as grandes empresas. [...] O marketing atende as exigéncias de todos 0s tipos
de organizacdes. Cabe apenas a adequacdo das técnicas em face do montante
disponivel de recursos da organizacao.

Formado por quatro fatores, o mix de marketing € importante para as
organizacfes. O produto, preco, distribuicdo e promocao sdo responsaveis pela
satisfacao das necessidades dos consumidores do mercado-alvo e ao mesmo tempo
responsaveis pela realizacdo dos objetivos de marketing da organizacéo
(SPAREMBERGER e ZAMBERLAN, 2008, p. 97).

21.10S4P’S

Desde a metade dos anos 1960, o paradigma da gestdo do composto de
marketing baseado nos 4Ps, o qual foi concebido por McCarthy, tem sido o modelo
tradicionalmente utilizado pela maioria dos educadores e profissionais de marketing
(SILVA et al., 2006).

Para Elias (2000) o composto mercadologico (Mix de marketing) foi formulado
primeiramente por Jerome McCarthy em seu livro Basic Marketing (1960) e trata do
conjunto de pontos de interesse para 0s quais as organizagdes devem estar atentas
se desejam perseguir seus objetivos de marketing. Este modelo se baseia na ideia
gue a empresa produz um bem ou servico (produto), o consumidor deve ser
comunicado que este bem ou servigo existe (promoc¢ao), devendo este ser distribuido
aos mais variados tipos e locais de venda (praca), e por fim a empresa deve cobrar

um montante pelo fornecimento do produto (preco).
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Campomar e Ikeda (2006) por sua vez, referem-se aos "4Ps" como as "quatro
variaveis controlaveis do marketing". Os autores explicam que dessa maneira sédo
chamados porque essas sao as variaveis do marketing que podem ser modificadas,
ajustadas e adaptadas pelas decisbes gerenciais.

Giuliani (2003) afirma que os 4P’s do mix marketing proposto por McCarthy é
preciso entender que cada instrumento de marketing é projetado para dar um
beneficio ao consumidor. Assim, o composto de marketing, constituido para ser uma
ferramenta estratégica que uma empresa utiliza para criar valor para os clientes e
alcancar os objetivos organizacionais, é utilizado para atingir o mercado-alvo.

A funcéo de marketing, referente ao Mix de Marketing, engloba as decisbées do
produto, as quais incluem a identificacdo de oportunidades de lancamento de produtos
e adequacdo do mesmo as necessidades dos clientes; as decisdes de preco, o qual
€ selecionado visando gerar vantagem competitiva e retorno para a empresa; as
decisbes de promocao, relativas aos investimentos em estratégias de comunicacao e
promocao de vendas; e as decisdes de praca ou distribuicdo, que envolvem a escolha
de canais de vendas que satisfaga as necessidades dos clientes. (GONCALVES et.
al., 2008).

Referente aos servigos, Las Casas (2007) afirma que “constituem em uma
transacao realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta
associado a transferéncia de um bem”. Para Kotler (1998) “servigo € qualquer ato ou
desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente
intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua producdo pode ou ndo estar
vinculada a um produto fisico”. Corroborando, Jardim (2005), assegura que “os
servicos tém o que se chama de Dominancia do Intangivel. Dai ndo possuirem
propriedades fisicas e ndo poderem ser examinados nem avaliados pelos clientes
antes da compra”. Uma forma bem sucedida de servigo deve possuir uma percepg¢ao
de imagem com qualidade e confianca, a qual sera construida com o tempo, visto que
0s consumidores ndo possuem conhecimento de como sera o servico, as empresas
devem demonstrar o maximo de eficiéncia.

O produto se constitui no principal elemento do composto mercadolégico. A
partir do produto é possivel determinar o preco, a distribuicdo e a promogéo. Desta
forma, a partir do estudo deste elemento do composto, podemos desenvolver acdes
também para os demais (SPAREMBERGER e ZAMBERLAN, 2008, p. 99).
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O conceito de produto assume que 0s consumidores favorecerdo aqueles
produtos que oferecem mais qualidade, desempenho ou caracteristicas inovadoras
(KOTLER, 1998, p. 35).

Para Kotler e Keller (2006) o preco € o unico elemento do mix de marketing que
gera receita, os demais produzem custos, também é um dos elementos mais flexiveis,
pois ele pode ser alterado com rapidez. Las Casas (2006) afirma que a concorréncia
€, sem duvida, uma das grandes influenciadoras da determinacao do preco. Porém o
autor indica os fornecedores e até mesmo 0s consumidores como variaveis
importantes a serem analisadas para desenvolver as estratégias de precos das
empresas.

Segundo Pinho (2001, p. 35) preco “é uma variavel que pede a determinagao
de escolhas quanto a formacédo do preco final para o consumidor (alto, médio, baixo)
e das politicas gerais a serem praticadas em termos de descontos, vendas a prazo,
financiamento”

De acordo com Sparemberger e Zamberlan (2008, p. 125), a estratégia de
marketing de qualquer empresa se associa sempre ao preco. Um produto de baixa
gualidade, baixo esfor¢co promocional, deve ter sempre preco baixo. Um produto de
alta qualidade, diferenciado, com um alto esfor¢o promocional, justifica um preco alto.
Uma estratégia importante € a fixacdo de precos por penetracdo no mercado.

Em vez de apresentar um preco inicial alto para explorar gradativamente
segmentos de mercados pequenos, mas lucrativos, algumas empresas adotam a
fixagdo de precgos por penetragcdo de mercado — apresentando um preco inicial baixo
para penetrar no mercado profunda e rapidamente, atraindo grande numero de
compradores e conquistando expressivas participacdes. Desta forma, o grande
volume de vendas resulta na reducdo dos custos unitarios, permitindo que a empresa
reduza ainda mais os precos. (SPAREMBERGER e ZAMBERLAN, 2008, p. 109).

Segundo Kotler (1998), promocéo € o conjunto de acbes que estardo incidindo
sobre certo produto e/ou servico, de forma a estimular a sua comercializacdo ou
divulgacao. Las Casas (2006) define como outra variavel controlavel do composto de
marketing que recebe o significado de comunicagao.

Para Kotler e Armstrong (2007) o marketing moderno exige mais do que apenas
desenvolver um bom produto, colocar um preco competitivo e a disposicdo dos
clientes. As empresas também precisam se comunicar com os clientes existentes e

potenciais, e aquilo que comunicam néo deve ser deixado ao acaso, todos 0s seus
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esforcos de comunicagcdo devem ser combinados em um programa de comunicagao
de marketing consistente.

A composicao dos instrumentos de comunicacdo pode ser definida como as
principais ferramentas de promocao, tais como: propaganda, promocao de vendas,
relagBes publicas e/ou publicidade, forca de vendas e marketing direto.

Quanto a Praca ou Ponto de Venda diz respeito aos canais de distribuicdo
(localizacdes), distribuicdo fisica (estoque), transporte, armazenagem dentre outros
(MUNHOZ, 2005).

Conforme Zamberlam, et.al. (2010, p. 18), as decisdes sobre o ponto de venda,
sua localizacéo, atmosfera global, apresentacdo externa e interna, layout, escolha do
mix de mercadorias e sua exposi¢cado, devem visar ndo s6 a construir a imagem e
conquistar as preferéncias do publico-alvo da loja, mas também a estimular uma maior

produtividade do Ponto de Venda:

[...] os consumidores avaliam o ponto de venda (PDV) e os produtos de forma
guase conjunta. Eles tendem a atribuir mais valor aos produtos que estejam
em pontos de venda que valorizam mais. Para uma maior fidelizagdo dos
clientes ao ponto de venda, é fundamental que eles se sintam bem dentro da
loja. Todos somos consumidores e podemos perceber por n6s mesmos que,
num ambiente agradavel e com muita comodidade, nos sentimos mais a
vontade, confortaveis e com mais prazer no ato de comprar e consumir. Um
aspecto importante é que, algumas pessoas sdo mais detalhistas e
observadoras que as outras. Lembramos isso, pois um gestor que nao atenta
muito aos detalhes do seu PDV pode estar equivocado ao supor que seus

clientes tenham o mesmo comportamento. (ZAMBERLAM, et.al. 2010,
p. 18)

Boone e Kurtz (1998) caracterizam a distribuicdo como sendo o agrupamento
de varias instituicbes de marketing e suas estruturas de relacionamentos, com o intuito
de promover o fluxo fisico e nominal dos bens e servigos do produtor até o consumidor
final ou usuéario empresarial. Dias et. al. (2003) complementam que 0 processo de
distribuicdo pode ser direto, ou seja, sem a participacao de terceiros, ou indireto, com
a utilizacdo do atacado e do varejo. Os fatores que podem orientar a escolha do
melhor sistema de distribuicdo sdo: classificacdo dos bens, disponibilidade de
recursos, potencial de mercado, concentracdo geogréfica dos clientes, necessidade

de estocagem, complexidade do bem, entre outros.
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2.2 PLANO DE MARKETING

Ikeda (2005) destaca que ter um plano de marketing de forma escrita torna a
comunicacao e o entendimento pelos envolvidos de forma mais facil, como um guia
para controle e acompanhamento administrativo, possibilita a melhor visualizagao dos
problemas e oportunidades e facilidade para instrucdo e orientacao interna.

Para Dalfior, Flores e Goncalves (2014), para manter-se e prosperar no
mercado, principalmente em ambientes flutuantes e competitivos, faz-se necessario
criar estratégias que orientem agcdes e permitam a obtencdo de vantagem frente ao
concorrente.

Como disseram Ferrell et al. (2000) anteriormente, apds efetivada essa
segmentacdo do mercado, e escolhidas as partes as quais deseja-se atender
(posicionamento), faz-se necessario entdo o desenvolvimento de um composto de
marketing que sustente tal posicionamento.

Segundo Bateman e Snell (2009), o planejamento é um processo consciente,
sisteméatico de tomada de decisdes sobre metas e atividades que um individuo, um
grupo, uma unidade de trabalho ou uma organizacdo buscara para o seu futuro

Na visdo de Westwood (1991, p. 13), plano de marketing € "o documento que
formula um plano para comercializar produtos e servigos", ou seja, é a estruturacao
do planejamento do composto de marketing da organizacéo.

Ja para Nickels e Wood (1999) um plano de marketing, em seu mais basico
nivel, comeca pela definicdo do nicho de negbcio, traca seus objetivos, e apresenta
as estratégias para atingi-los e monitora-los. Os autores lembram também, da
importancia das atualizacdes do plano e do caréter interativo e integrado que este
deve possuir. Interativo, segundo eles, pela necessidade de funcionar como uma
conversa entre a empresa e seus clientes, e integrado por contar com a participagao
de todos os departamentos da empresa

Entender vendas sem ter conhecimento basico de marketing seria 0 mesmo
gue entender as condi¢cbes especiais de algum seguro sem conhecer as suas
condicOes gerais. (LAS CASAS, 2009, p.19).

McDonald (2004) defende que o planejamento de marketing é Util:

— Para o promotor de marketing;

— Para os superiores;

— Para as functes que ndo sdo de marketing;

— Para os subordinados;

— Para ajudar a identificar fontes de vantagem competitiva;
— Para forgar uma abordagem organizada;
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— Para desenvolver uma especificidade;

— Para garantir relacionamentos consistentes;
— Para informar;

— Para obter recursos;

— Para apoio;

— Para conseguir comprometimento;

— Para estabelecer objetivos e estratégias

Para Cobra (1992), o composto de marketing busca satisfazer as necessidades
dos consumidores, ofertarem produtos com boa qualidade, além de opcbes de
modelos, estilos, embalagens sedutoras, marcas e embalagens atraentes, ou seja,
caracteristicas que atendam as preferéncias do consumidor. Portanto, a satisfagdo
exerce grande influéncia sobre a escolha e comportamento de cada individuo, onde
cada organizacao pode avaliar a opinido de seus clientes a seu respeito através de
uma pesquisa de satisfacao aplicada a eles.

“O plano (produto do planejamento) € um curso de agéo, onde se estabelece
guem fara o que, onde, como e por que para atingir os objetivos. Todo e qualquer
plano é retratado formalmente através de um documento”. (COSTA, 2003, p. 183).

No entendimento de Dias (2003), para que um plano de marketing atinja os
objetivos pré-determinados, tem que possuir algumas caracteristicas basicas quanto
ao processo de redacdo e qualidade das informacgdes. Por exemplo, o plano de
marketing tem que ser:

- bem organizado, realizado de maneira légica visando facilitar a busca de
informacgdes; - claro, de simples compreenséo e a medida do possivel com
diagramas e graficos facilitando a apresentacéo de informag@es; - completo,
abrangendo todas as &reas para servir de guia para as a¢6es da empresa,; -
coerente, de acordo com a realidade da empresa e do mercado; - honesto,
contendo informacdes sérias; - racional, levando a conclusfes e
recomendacdes realistas para a empresa; - persuasivo, com argumentos

para justificar as ac¢Bes propostas; e - atual, de maneira sistémica
acompanhando as mudancas do setor.(DIAS,2003, p.10)

Segundo Las Casas, existem trés niveis fundamentais de planejamento:

Planejamento Estratégico: refere-se ao planejamento da empresa como um
todo. Inclui o planejamento de varios departamentos de uma empresa, ou
seja, envolve toda a empresa. - Planejamento Tatico: refere-se ao
planejamento de todos os departamentos especificos, corresponde a cada
funcdo da empresa. - Planejamento Operacional: S&do planejamentos que
representam atividades detalhadas dos niveis taticos de uma empresa.
Corresponde ao plano detalhados de cada divisdo. (2001, p. 15)

Plano de Marketing € um documento escrito que resume o que o profissional
de marketing sabe sobre o mercado e que indica como a empresa planeja alcancar
seus objetivos. Contém diretrizes taticas para os programas de marketing e para a
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alocacao de fundos ao longo do periodo de planejamento. O plano de marketing € um
dos produtos mais importantes do processo de planejamento de marketing (KOTLER
e KELLER, 2006, p. 58).

Richers (2000), sugere gque o plano deve apresentar 6 elementos. Ele o divide

em:

Introdugdo e sumério executivo, 0 qual apresenta os objetivos, principais
recomendacfes e etapas da execucéo; b. avaliacdo da situacdo do momento,
gue descreve os pontos fortes e fracos da empresa em relacdo aos
concorrentes e ao posicionamento dos produtos; c. apreciacdo do cendrio,
onde se analisa 0 ambiente externo e identifica as oportunidades e ameacas;
d. recomendacfes estratégicas, onde sdo descritos 0s objetivos das novas
acOes, como atingi-los e medi-los, e seus recursos inerentes, e resume no
fim, em um orcamento geral; e formas de implementacdo, que descreve
essas acdes e suas medidas respondendo questdes referentes a que
segmento atingir, que produtos lancar, que resultados esperar e quem deve
executar; e f. orcamento, o qual deve por fim, estimar todas receitas e
despesas a serem geradas pelas acbes, e compara-las entre si, com o
objetivo de se visualizar os investimentos necessarios, € 0s possiveis
resultados a serem gerados por cada um.

Ja na visdo de Ikeda (2005) precisa conter 0s seguintes componentes abaixo:

a) Andlise da situacdo: deve conter um diagnéstico atual da posicdo da
empresa diante do ambiente na qual esta inserida, requer um levantamento
prévio de dados, informagGes e opinides a respeito da empresa e o ambiente.
b) Problemas e oportunidades: descrevem a analise dos dados obtidos de
maneira a ajudar na tomada de decisdes. Procura — se considera — se
oportunidades e ameacas do mercado e as potencialidades e fragilidades da
empresa.

c) Objetivos: definem os resultados e realizagbes que a empresa pretende
alcancar em determinado tempo estipulado. S&do definicbes como:
participagdo de mercado, volume de vendas, medidas financeiras,
rentabilidade etc. Podem ser definidos os objetivos por produto, segmento,
canal de distribuic&o, regido entre outros.

d) Estratégias de marketing: mostram o0s meios para o0s objetivos de
marketing ser atingidos. De maneira geral as estratégias compreendem
decisbes de mercado, produto, preco, distribuicdo/ logistica e de
comunicacao.

e) AcOes a serem executadas: mostram uma relacdo de atividades a serem
realizadas. Para cada atividade torna-se necessério que seja especificado: o
gue fazer? Como fazer? Qual propésito? Quem fard?

f) Orcamento: estas atividades envolvem custos e 0 orgamento estima o valor
monetario necessario para realizacao.

g) Cronograma de implementagédo: mostra a definicdo para o periodo que
ser4 realizado cada atividade contendo data de inicio e concluséo.

h) Controle: estabelece as responsabilidades e a periodicidade de
monitoramento do plano e os indicadores de desempenho.

Segundo Bowen (2002), o plano de marketing traz alguns beneficios como
guiar as atividades de marketing da empresa para o préximo ano; assegurar que as
atividades de marketing estejam de acordo com o alinhamento estratégico da

empresa; forcar os gerentes de marketing a reverem e a pensarem objetivamente
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todos os passos do processo de marketing; assessorar o planejamento financeiro para
combinar os recursos com os objetivos do marketing e criar uma maneira de monitorar
0s resultados atuais com os esperados.

Stevens et al. (2001) descrevem algumas situacdes que representam possiveis
desvantagens e obje¢fes associadas a atividade de planejamento. Uma delas é que
o trabalho requerido pode exceder a real contribuicdo do planejamento. Outra questao
€ gque o planejamento tende a retardar as acbOes e fazer com que alguns
administradores possam sentir-se tolhidos, sem que exercitem iniciativa propria e
espirito empreendedor e inovador. Em algumas ocasifes, é possivel, ainda que pouco
provavel, gue um individuo, ao avaliar a situacéo e tratar de cada problema a medida
gue ela surja, possa obter melhores resultados.

Por fim, o planejamento de marketing, segundo Boone (2002), envolve todos
os elementos do gerenciamento de marketing como a analise, o desenvolvimento de
uma estratégia e a implantacdo do marketing mix.

Sarquis (2003) destaca que uma pequena empresa nao tenha a necessidade
de possuir um plano de marketing tdo complexo e detalhado como de uma empresa
maior, um documento de duas a quatro paginas contento as informacdes necessarias

vém a ser o suficiente.

2.3 MARKETING E O CONSUMIDOR

Para Foxxall (apud BAKER, 2005, p.87), o processo decisério do consumidor é
cognitivo, ou seja, se conscientiza de uma necessidade ou desejo e de um possivel
meio de satisfazé-lo, normalmente anunciado na propaganda de uma nova marca.O
consumidor é a fonte da deciséao, ele é o foco das organizacoes.

Para os consumidores, mais importante do que adquirir produtos ou servicos é
obter os beneficios que estes podem proporcionar (KOTLER e ARMSTRONG, 1998,
p. 5).

Frederick Reicheld (2000) discorre que € preciso considerar a fidelidade como
uma estratégia, ndo uma tatica. Em adicao, clientes fiéis, com agradaveis experiéncias
para com a empresa, tornam-se a melhor propaganda possivel. Eles, aléem de serem
menos propensos aos chamarizes da concorréncia e tolerarem eventuais falhas,

recomendam e até defendem empresas com quais se identificam.
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O cliente é a pessoa com quem vocé tratando no momento e a quem vocé esta
tentando ajudar. Essa ajuda pode ser na forma da orientacao para o cliente na venda,
e as informacdes sobre marketing ou qualquer outra atividade relacionada as
exigéncias do cliente dentro da sua area de operacdo. (FREEMANTLE, 2001, p.16).

Saber realizar vendas é algo essencial para a sobrevivéncia de uma empresa,
portanto essa esséncia se refere ao marketing contribuir para a geracdo de demanda,
para que as vendas possam gerar negoécios. Dessa maneira, a gestdo adequada de
marketing precisa conhecer os dados atuais do mercado, aperfeicoar as a¢cdes da
empresa, e junto aumentar o interesse das pessoas nos produtos que ela oferece.
(SEBRAE, 2015).

Segundo Honorato o grande desafio do marketing é atingir o consumidor, e
para isso precisa ser integrado, de forma que as variaveis que os compdem interajam
sincronicamente, como uma engrenagem, identificando e definindo grupo de pessoas,
ou seja, 0 produto ou os servicos oferecidos precisam atender plenamente aos
desejos e as necessidades dos consumidores e estar dispostos no ponto, a disposicéo
destes, por meio de um bem elaborado canal de distribuicdo. Paralelamente, é
necessario o desenvolvimento de estratégias de estimulo ao consumo, o que se da
pela promogéo, ou composto promocional, e pelo prego [...]

Jantsch apresenta claramente da seguinte maneira: Quase sempre as
empresas desenvolvem uma oferta central e esperam vender iSso e somente isso para
um mercado-alvo. Esta abordagem do tipo “tudo ou nada” é limitada do ponto de vista
do marketing. [...]

Pires (1998) salienta que ao por reduzir os pre¢os, com intuito de obter maior
representatividade de mercado, uma tatica que inibe acdes dos concorrentes, mas
nao visa maiores lucros. Outras empresas podem decidir trabalhar apenas com
produtos inovadores e de tecnologia, seus pre¢os sao elevados, j4 que seu publico se
dispde a pagar mais por um produto diferenciado. O pre¢co de um produto ou servigo
€ um valor que desejavelmente deve estar situado entre o seu custo total e o valor
que o cliente lhe atribui e esta disposto a pagar. Se o custo de producdo e
comercializacdo do bem é superior ao valor que lhe é atribuido pelo cliente, o produto
nao é viavel. [...] Para Godoy e Nardi a propaganda, para os consumidores, deve: [...]
causar nele mudancas no comportamento de compra e passar beneficios que déem

suporte a essa compra.
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2.3 O MARKETING NAS PEQUENAS EMPRESAS

De acordo com a Lei n°. 10.406, de 10 de janeiro de 2002, as micro empresas
sédo classificadas de acordo com o faturamento. As micro empresas Sao as que
possuem receita bruta anual inferior ou igual a R$ 240.000,00 e as empresas de
pequeno porte, superior a R$ 240.000,00 e inferior a R$ 2.400.000,00.

Segundo dados do SEBRAE (2005), 99,2% dos empreendimentos em
funcionamento no Brasil constituem micro empresa, no entanto nos trés primeiros
anos de vida,mais da metade fecha suas portas, representando 56,4%, sendo grande
parte por deficiéncias gerenciais e falta de planejamentos com o marketing.

Caim (2006) defende que uma campanha ndo tem condicdes de atingir a todo
consumidor. Seria impossivel com o0 mesmo anuncio “falar” com o jovem de 12 anos
e coma senhora de 60. Dessa forma, a publicidade trabalha sempre visando um
publico-alvo, ou seja, uma fatia menor da generalidade que € o consumidor. [...] cada
veiculo tem sua forma de vender os espagos publicitarios [...] demandam certo
investimento, mas quando bem feitos geram bom retorno para o negdcio.

Para Kotler (2009), a chegada da Internet criou uma verdadeira revolugao no
marketing, pois vai além de um novo meio de interagdo, ela € como um condutor de
novas ideias onde pessoas trocam informagdes em um grau que € quase impossivel
de mensurar.

Com a criacdo das midias sociais, blogs, sites, redes sociais, plataformas
maveis e entre outros tantos, o consumidor passou a exigir, ter mais conhecimento
acerca de seus direitos, estarem mais integrado aos grupos que interagem e
relacionam de forma dindmica com as empresas, marcas e produtos (TORRES, 2010)

Twy (2011) mostra que as MPEs despertaram para esse novo advento, o
mundo digital, e estdo cada vez mais inseridas e de olho nesse comportamento com
0 objetivo de promover suas marcas e alcangar patamares antes quase impossiveis,
pois levaria tempo e dispéndio de recursos que a empresa ndo comportaria, e agora
acessivel a um click.

As redes sociais ampliaram o nivel de comunicacdo entre consumidores e
empresa, visto que ha liberdade para exporem suas ideias e sugestdes mais
livremente e informalmente, criando um grau de confiabilidade nas relagdes criadas.
(SEBRAE, 2011)

Vaz (2011) explica a metodologia dos 8Ps:
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[...] os “8Ps do Marketing Digital” ndo ¢ um mixde marketing digital
com mais pés do que os tradicionais 4 Ps. E um processo a ser seguido
passo a passo para que sua estratégia de marketing digital central, que
é se apoiar no Grau de Atividade do Consumidor, possa ser cumprida
com éxito.” (VAZ, 2011).

Quadro 1: 8Ps do Marketing Digital

8P’s

Pesquisa

Projeto

Producéo

Publicacéo

Promocéao

Propagacéo

Personalizacao

Precisao

Descricao

A pesquisa € destinada para o conhecimento profundo das
caracteristicas, (habitos, assuntos procurados, area de atuacao,
redes sociais, foruns) do comportamento do consumidor. Ela é
essencial para direcionar o planejamento de marketing.

Projeto € o planejamento realizado pela empresa para realizar as
acOes de marketing que irdo influenciar os usuarios. Ele deve
atentar para as informacdes que foram coletadas e também sobre
0 gque a concorréncia esta realizando;

Producdo é a aplicacdo do projeto e como ela estd se
comportando na pratica, deve-se observar que 0s objetivos
devem estar em consonancia ao que foi planejado;

Publicacdo € o que a empresa cria para divulgagéo tanto em seu
site como em sites de terceiros e/ou redes sociais;

Promocao € a exposicao/divulgacédo na web através de banners,
campanhas em redes sociais, links patrocinados e etc de um
produto, servigo ou ideia;

Propagacédo é como o usuario interage promovendo a marca da
empresa, do produto, servico ou ideia, o chamado marketing viral,

Personalizacdo trata o usuario como um individua, pois a
comunicacado é dirigida, é segmentada onde proporciona ao
consumidor personalizar um produto ou servico;

Precisdo que mensura e mede os resultados das campanhas
proporcionando avaliar os aspectos que deram certos e quais
necessitam de reajustes.

Fonte: Adaptado de VAZ (2011)



22

2. METODOLOGIA

Na metodologia utilizou-se “a abordagem qualitativa, utilizada nas pesquisas
descritivas, na qual se procura descobrir e classificar a relagcdo entre varidveis, assim
como na investigagao da relagao de causalidade entre os fendbmenos: causa e efeito.”
(OLIVEIRA,1997. p.115).

Sua natureza é tedrica conceitual, descritiva ou normatiza, que possibilita o
desenvolvimento de um nivel de analise em que se permite identificar as diferentes
formas dos fendmenos, sua ordenagao e classificagao.

Esta pesquisa €, quanto aos meios de investigacdo adotados, uma pesquisa
bibliogréfica, literatura, doutrinas quanto aos fins.

O presente estudo foi desenvolvido através de uma pesquisa exploratoria, a fim
de levantar questdes e hipoteses para estudos, por meio de dados qualitativos. Este
tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema,
com vistas a torna-lo mais explicito. (Gil 2002 p.41).

De acordo com Mattar (1998, p.80) “a pesquisa exploratéria visa prover o
pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em
perspectiva’, neste caso, plano de marketing para micro e pequena empresa.

Aplicou-se um questionario com 5 questdes, desenvolvido através dos temas

abordados na pesquisa bibliografica.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste estudo foi o de conhecer os aspectos do
desenvolvimento do processo de marketing nas pequenas empresas. O mesmo foi
alcancado por meio do desenvolvimento bibliografico que abordou sobre as empresas
de pequeno porte e 0 marketing.

Os objetivos especificos alcancados foram identificar o método de criacdo de
marketing, identificar os canais de marketing. Os objetivos ndo alcangcados foram
propor o que pode ser aprimorado nos sistemas j& implantados e quais outros meios
para obtencao de novos clientes.

A hipotese foi respondida que as pequenas empresas utilizam as redes sociais
para a divulgacdo, mas de forma que ndo compreendem como utilizar as ferramentas
do marketing para conseguirem um melhor relacionamento com os clientes e
conseguir dessa forma atender as necessidades dos mesmos.

Contudo foi possivel mostrar por meio da pesquisa bibliogréfica a importancia
do conhecimento do marketing pelas empresas, mas a falta por muitas de
conhecimento do marketing e como ser encontrado como a preferéncia do
consumidor.

Conclui-se que embora as duas empresas possuam conhecimento sobre o
marketing, seu plano e o mix, elas precisam aprender a utilizar tudo isso obtendo o
feedback dos consumidores. Dessa forma poderdao melhor a prestacéo de servigcos ou
venda de produtos, talvez até mesmo deva-se estudar a possibilidade da implantacéo
de um programa de fidelizacdo ou brindes aos clientes mais antigos e captacao de

novoes.
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