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RESUMO

Este trabalho tem como tema abordar sobre a organizacdo mercadologica para o
Microempreendedor Individual. Neste caso, vamos realizar uma revisdo bibliografica.
a qual acompanhara sua aplicacdo para se ter uma maior visdo. O marketing esta
relacionado em atender necessidades e satisfazer o cliente, assim também
satisfazendo as demandas dos consumidores, com isso tudo criando uma conquista
do cliente, gerando lucro para a empresa. Nas organizacdes, o Planejamento
Estratégico tem a funcdo de descrever as condi¢des internas ao ambiente externo e
a forma de modifica-las visando o fortalecimento da empresa. Portanto o objetivo geral
é realizar uma pesquisa bibliografica estratégica para alcancar o planejamento de
marketing e respectivamente os objetivos especificos foram: Caracterizar o marketing
para micro e pequenas empresas; identificar as ferramentas de marketing para o
Microempreendedor; analisar e comprovar a importancia da elaboracdo da
comercializagdo para o Microempreendedor Individual. A partir disto, podemos
analisar acdoes de estratégias e propor melhorias na atuacdo estratégica das
empresas.

Palavras-chave: Marketing. Planejamento estratégico. Microempreendedor.



ABSTRACT

The theme of this work is to approach the marketing organization for the individual
micro-entrepreneur. In this case, we are going to carry out a literature review. which
will accompany your application to have a greater vision. Marketing is related to
meeting needs and satisfying the customer, as well as satisfying the demands of
consumers, thereby creating a customer conquest, generating profit for the company.
In organizations, Strategic Planning has the function of describing the internal
conditions of the external environment and the way to modify them aiming at
strengthening the company. There for e, the general objective is to carry out a strategic
bibliographic research to achieve marketing planning and respectively the specific
objectives were: Characterize marketing for micro and small companies; identify the
marketing tools for the Microentrepreneur; analyze and prove the importance of the
elaboration of the commercialization for the Individual Microentrepreneur. From this,
we can analyze strategic actions and propose improvements in the strategic
performance of companies.

Keywords: Marketing. Strategic planning. Micro-entrepreneur.
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1 INTRODUCAO

O cenério atual brasileiro, se faz referéncia as plataformas digitais de
divulgacdes como redes sociais, nos perfis de Instagram, WhatsApp, post divulgando
lojas e empresas dos mais diversos ramos. No extenso campo do planejamento
estratégico, que aliado ao marketing digital, poderao ser as ferramentas chaves para
o funcionamento eficaz da empresa, pois, a partir deles, as corpora¢cdes poderao se
preparar para eventuais obstaculos e ameacas a surgirem, além de utilizarem da
internet a possibilidade para promoverem um produto e/ou servico, como também
propagarem sua marca.

Com a crise da pandemia da Covid-19, pela qual o Brasil vem passando nos
altimos meses, cada vez mais profissionais que perderam seus empregos se
aventuraram em virar profissionais autbnomos e abriram seus proprios negocios.
Pessoas que trabalham por conta propria e se legalizam para pagar impostos sdo
conhecidos como Microempreendedor Individual e hoje estdo presentes em diversos
segmentos.

Geralmente, alguns empreendedores ndo possuem muita experiéncia com
marketing, mas sabe-se a importancia de divulgar sua empresa, que nestes tempos
de pandemia, € o0 momento de se planejar e executar atividades no meio social,
atualmente, no caso das redes sociais.

Para a sociedade seguir um curso harmoénico em suas relagdes surgiram as
organizacdes, que sao definidas como a soma dos esfor¢os de cada individuo com o
objetivo de realizar propdsitos coletivos, por sua vez elas podem ser publicas ou
privadas, grandes ou pequenas, com ou sem fins lucrativos (MAXIMIANO, 2011).
Assim, torna-se necessario administrar estas organizacdes direcionando-as ao
atingimento de seus objetivos.

Para Hedley (2014), essa administracdo esta associada ao gerenciamento de
uma organizacao e possui em sua esséncia a busca pela exceléncia na tomada de
decisbes sobre 0s recursos necessarios e as tarefas por meio de pessoas para atingir
0s objetivos preestabelecidos.

Maximiliano (2011) corrobora quando menciona que o planejamento se
caracteriza como uma ferramenta de administracdo para previsdo do futuro. Rosa
(2013) complementa abordando que quando se tem uma ideia de negocio e anseia

sua realizacdo € preciso de planejamento, estabelecer passo a passo. Assim para
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tornar este processo sistemético o empreendedor para seguir sua ideia de forma
segura deve elaborar um plano de negdécio, que por sua vez € um documento que
registra quais as decisdes que devem ser tomadas para alcancar os objetivos.

Diante do exposto torna-se relevante ressaltar que o empreendedorismo é todo
0 processo que envolve as atividades e acdes de criacdo de um novo
empreendimento. O empreendedor por sua vez deve possuir caracteristicas
peculiares que requer devogcao, comprometimento e esforco para fazer a empresa

crescer, além de ter ousadia e assumir riscos calculados (DORNELAS, 2015).
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Descrever sobre o planejamento de marketing para microempresas visando 0

lado estratégico.

2.2 Objetivo especificos

a) Caracterizar o marketing para micro e pequenas empresas;

b) ldentificar as ferramentas de marketing para o Microempreendedor;

c) Analisar e comprovar a importancia do planejamento de marketing para o
Microempreendedor Individual.

d) Analisar a utilizacdo das midias sociais digitais como ferramenta de

comunicagdo mercadologica.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Marketing

Segundo Kotler (2000, p.30), “marketing € o processo de planejar e executar a
concepcao, a determinacao de preco, a promocao e a distribuicdo de ideias, bens e
servigos para criar negociacdes que satisfagcam metas individuais e organizacionais”.

Ao analisar os conceitos do marketing, pode observar que o marketing evoluiu,
passando por trés fases, o marketing 1.0, 2.0, 3.0. O marketing 1.0 trata sobre o
produto, enquanto o marketing 2.0, tem como nucleo a tecnologia da informacéo, se
atentando para o consumidor, e adiante temos o marketing 3.0, que continua a
satisfazer o consumidor, mas com solugfes de cunho emocional e espirito humano.
O marketing 3.0 é a pratica onde se influencia mudancas no comportamento e atitudes
do consumidor. Onde se tem demanda mais colaborativa, cultural e espiritual
(KOTLER; HERMAWAN; KARTAJAYA, 2010).

Rabelo Junior (2005) esclarece que o marketing para o mercado € visto como
o0 meio de se buscar entender melhor a caracteristica dos compradores potenciais
envolvendo seus desejos e necessidades, a fim de conseguir uma aproximacao entre
empresas e mercado de maneira que isto se torne algo mais prazeroso para 0S
consumidores e empresarios.

O marketing esta relacionado em atender necessidades e satisfazer o cliente,
assim também satisfazendo as demandas dos consumidores, com isso tudo criando
uma conquista do cliente, gerando lucro para a empresa.

Segundo a teoria de Kotler e Gary (1998) as necessidades sdo complexas,
podem ser (vestuario, alimento, calor e seguranca); na ordem social (inclusdo a um
determinado grupo e afeicdo) também de ordem individual (conhecimento e
autorrealizacédo). Todas essas necessidades, buscam para si satisfacdo e tenta
reduzi-la.

Schiffman e kanuk (2009) afirmam que a premissa de marketing ndo é vender
0 que se foi produzido. Um bom profissional deve produzir o que ele pode vender,
focando as necessidades do comprador.

Kotler e Gary (2000, p.155) menciona que todo ser humano sofre modificagao
com sua origem, cultura e situacdo econdémica. O consumidor de hoje tem desejo,

necessidade para hoje, no outro dia ja ndo € mais necessario. Com essas tendéncias,
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as empresas buscam trabalhar nos seus investimentos, ajustando sua oferta e as
necessidades de seus investimentos, ajustando e desenvolvendo oferta e mudancas
das necessidades e desejo do mercado, e assim melhorando em satisfazer a
demanda. O marketing estd sempre em evolucdo gerando novas responsabilidades.
Era visdo de vender produtos, no momento e arte de conquistar clientes, mantendo
relacionamento com eles e conquistando sua lucratividade.

Segundo Kotler e keller (2006), faz parte do marketing a tarefa de identificar e
atender as necessidades humanas e sociais, a fim de gerar e entregar valor; a
administracao de marketing, portanto, realiza a localizagdo do mercado-alvo, captacéo
dos clientes e sua posterior fidelizacdo através de comunicag¢do, criacdo e
fornecimento de valor superior.

Um plano de marketing consiste em trés fases e, quando executado
corretamente, empresas podem tomar decisdes informadas para atingir metas e
objetivos definidos.

Depois de uma analise de ambiente, na qual todas as informacdes a respeito
da empresa sao revisadas, com base na matriz F.O.F.A. (ou SWOT), conforme mostra
a Fig 1. Sao estabelecidos o publico-alvo, posicionamento de mercado, objetivos e
metas, marca e estratégia de marketing.

Figura 1 - Matriz Swot e seus quadrantes

Matriz SWOT

ASSOCIAR
< >
FORCAS OPORTUNIDADES
o 8
2 <
2 E
=
FRAQUEZAS AMEACAS
MINIMIZAR / EVITAR MINIMIZAR / EVITAR

Fonte: DUTRA, 2014.

7

A implementacdo é a fase na qual se implementa algumas estratégias de

marketing e deve garantir que os objetivos da empresa sejam alcangados. O plano de
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acao é elaborado com base nas especificacdes das atividades realizadas no momento
da execuc¢do, de acordo com o método de implementagcdo, quem o implementa e a
que custo.

O composto de marketing os 4P’s de acordo com Kotler e Keller (2006) séo
uma ferramenta estratégica em marketing, podendo dizer que se trata da esséncia de
qualquer plano de marketing e € composto por: produto, preco, praca € promogcao.

Para Cobra e Urdan (2017) o conceito de marketing guia as organizacfes a
atender as necessidades e os desejos de seus clientes, com mais eficiéncia e eficacia
do que a concorréncia. Isso comegca com um bem definido mercado-alvo, na
compreensao de suas necessidades e na coordenacgéo de todas as atividades que o
afetam, visando satisfazé-los e, dai obter a rentabilidade como recompensa. Hoje, o
marketing engloba diversos enfoques. No marketing de transacao, o foco é a venda
de bens e servigos, do produtor para o consumidor.

De acordo com Nei Patel (2021) a Figura 2, que mostra os 4 P’s do marketing,
sdo um famoso conceito que resume 0s quatro pilares basicos de qualquer estratégia
de marketing, todos eles comecando pela letra P: produto, preco, praca, promoc¢ao. A
ideia por tras da teoria é que, ao estudar cada um desses aspectos, planejar e
executar acdes que considerem suas particularidades, mais proxima a empresa fica
de seus objetivos de divulgacado, vendas e construcao de autoridade de marca.

Figura 2 - Os 4PS do Marketing

~ Os 4PS do Marketing -
S de WD s,

Produto Preco Praca Promocao

Fonte: Neipatel, 2021.

» Produto: refere-se ao que esta sendo oferecido, deve oferecer valor
tangivel ou intangivel para o cliente;

» Preco: refere-se a quanto se cobra pelo produto, e € o Unico elemento
do mix que produz receita;

> Pracga: refere-se a onde o produto sera ofertado;

» Promocéo: refere-se a como, sédo as estratégias de divulgacao usadas.
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Essa é a principal classificagdo usada para se referir ao Mix de marketing ou
Composto de marketing, e pode conter outras variaveis. No entanto, como € a
estrutura mais conhecida, esses termos sdo usados como sindnimos dos 4 P’s.

Segundo Kotler (2000), que popularizou esse conceito, os 4 P’s s&o variaveis
gue as empresas podem controlar. Portanto, no momento do planejamento, eles estao
internamente determinados a influenciar a resposta do consumidor de acordo com 0s
objetivos do marketing. Além disso, sdo variaveis interdependentes. Isso porque um
influencia o outro, e depende do outro para seu sucesso. Portanto, eles devem ser
planejados em conjunto, ao fazer isso, eles s&o coesos, fornecem uma percepc¢ao de
marca unica e relevante.

O investimento para essa area da empresa fica sempre comprometido, fazendo
com que os empreendedores apostem em divulgagdes na internet, marketing digital,
que sdo bem mais baratas e podem ser feitas a partir de qualquer lugar. Para a
Associacdo Americana de Marketing, reputa-se Marketing toda atividade, todo um
processo de criacdo, entrega e troca de ofertas valorosas para o consumidor,
parceiros e sociedade em geral (COBRA, 2006).

Com o auxilio ao marketing tradicional, o digital, objetiva o aprimoramento e
aproximacao das relacdes ja estabelecidas entre empresa e cliente, a prosperacao de
possiveis relagdes comerciais com novos consumidores. Kotler (2017) define o termo
omnichannel como a pratica de integracéo de multiplos canais para a criacdo de uma
experiéncia Unica e consistente para seus clientes. Tal estratégia requer que as
empresas quebrem as barreiras tradicionais impostas pelos canais e unifiqguem suas
metas estratégicas.

O marketing digital € um conjunto de estratégias de marketing publicitario,
aplicado a internet e a um novo comportamento de navegacao. Nao é apenas uma ou
outra acdo, mais um conjunto coerente e eficaz de a¢cdes que cria o contato entre sua
empresa e seus clientes. O marketing digital faz com que os consumidores conhegam
seus negaocios, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a seu favor (TORRES,
2010, P 7).

Definir todos os objetivos parece facil, quanto mais para alcanca-los, mas nao
se engane. Assim é necesséario formular estratégias, levando em consideracao
aspectos como viabilidade, custos de implantacéo, pessoal e suporte (MADRUGA, et
al., 2011, p 96).
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Oliveira destaca que o principal objetivo do marketing digital € desenvolver as
suas estratégias via Internet ou outros meios por parte das organizacfes e dos
consumidores que procuram informacao. Permitindo uma troca de informacédo agil,
especializada e dinamica.

O marketing digital possui varias ferramentas para facilitar a distribuicéao.

Torres (2009, p 72-79) destaca que marketing digital pode consistir em ages

estratégicas:

Marketing de Conteudo: publicado em um site, para torna-lo visivel e atraente
para o consumidor.

Marketing de Midia Social: a midia social é a Internet projetada para permitir
interacéo social e compartilhamento de diferentes maneiras;

Marketing Viral: envio de uma mensagem pela internet ou aplicacdo
destinada a transmitir uma mensagem de marketing;

E-mail Marketing: € uma ferramenta de marketing direto para garantir que a
mensagem realmente chegue ao consumidor;

Publicidade Online: ferramenta promovida a partir de banners em sites que
abrangem animagcéo, interacdo, audio, entre outros recursos;

Pesquisa online: a pesquisa € a espinha dorsal das atividades de marketing
e a pesquisa online é suportada por programas de computador ou telefones;
Monitoramento: é a acdo estratégica que integra todas as outras acdes, aos
termos taticos operacionais.

O marketing promovido na internet tornou-se uma realidade, oferece tudo o que
o marketing direto € capaz e tem a capacidade de vender ou promover produtos a um
custo muito acessivel.

De acordo com Torres (2009) o Marketing é um instrumento importante para
divulgar o(s) produto(s) e alcancar o publico alvo da empresa, objetivando superar as
expectativas do consumidor e estabelecer um relacionamento em longo prazo, e

assim, prevalecer na competitividade do mercado.

3.2 Planejamento Estratégico de marketing

7

O Planejamento Estratégico é apontado como uma ferramenta de gestéo,
sendo um dos pontos essenciais para adequar problemas encontrados nas
organizacdes. Ele aponta as medidas positivas que uma empresa deve tomar para
enfrentar ameacas e aproveitar as oportunidades encontradas em seu ambiente.

De acordo com Giraldi e Camponar (2005) o plano de marketing € um
documento escrito para conduzir a implementacdo e o controle das atividades de

marketing de uma organizagédo. Mais do que um documento estatico, esse deve ser
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usado como um roteiro dindmico de procedimentos que estdo totalmente ligados aos
objetivos estratégicos da empresa.

Donas (2009) afirma que o mercado € altamente competitivo e sofre alteracdes
constantemente, desta forma o plano de marketing deve ser obrigatoriamente feito e
sempre revisado. O grande empecilho é que essa tarefa nédo € tdo simples, demanda
tempo e comprometimento, devendo ser assim um hébito para os gestores das
empresas.

Para Sobral e Peci (2013) a definicdo de marketing € enunciada de varias
maneiras, porém todas tem um denominador comum, referindo-se ao marketing como
um conjunto de atividades desenvolvidas por uma organizacgéo para criar e trocar valor
com os clientes e, com isso, atingir os objetivos organizacionais.

Em qualguer area ou setor que se encaixem, para obter sucesso, as
organizacdes necessitam ter planejamento adequado, que funcionem precisando
ainda elaborar estratégias que resultem no cumprimento de metas e objetivos
estabelecidos. Essas estratégias devem tornar realidade os pensamentos e as
diretrizes tracadas pelo profissional de administracao.

Planejamento de mercado, estratégias de marketing e aplicacdo de métodos
eficazes de negociacdes sédo temas que devem ser aprofundados e analisados pelas
empresas que desejam manter a sua competitividade (OLIVEIRA, 2002).

Figura 3 - Estratégias de marketing

Estratégia de

marketing

Selecéo de mercado alvo

Desenvolvimento do

mercado de marketing

Estratégia de produto

Estratégia de preco Estratégia de distribuicao

Estratégia de comunicacao de marketing Estratégia de propaganda
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Estratégia de
publicidade

Estratégia de
promocao de
VEIES

Estratégia de Estratégia de
venda pessoal venda

Fonte: Ingranet al., (2009, p. 59).

Segundo Ingram et al.,, (2009) a organizacdo mercadolégica é uma das
unidades de negdcios que séo elaboradas a partir da selecado de mercados-alvo e das
estratégias do composto de marketing com relacdo ao produto ou servigco, preco,
distribuicdo e comunicacdo de marketing utilizada para cada um dos seus publicos,
devendo estar alinhadas com a estratégia do negdécio. Na visdo do autor, as
estratégias de comunicacdo de marketing compreendem a promocao de vendas, a
propaganda, a venda pessoal e a publicidade, e uma estratégia fundamental é decidir
quando a comunicacdo de marketing serd orientada pela venda pessoal ou pela
propaganda, considerando as vantagens de cada uma delas aos seus mercados-alvo
e seus compostos de marketing.

O planejamento de marketing enfoca as medidas positivas que uma empresa
pode tomar em relagdo ao ambiente em que ela esteja inserida, através da analise
interna e externa desse ambiente, a fim de identificar seus pontos fortes e fracos de
um lado e, por outro, identificar as ameacas e oportunidades.

De acordo com Las Casas (2001), o planejamento pode ser informal ou formal.
O planejamento informal é realizado sem nenhuma metodologia especifica. Por outro
lado, o planejamento formal utiliza uma metodologia, o que requer o dominio de certas
técnicas e conceitos especificos, além de ser documentado.

De acordo com Nascimento (2006), varias séo as razdes da crescente atencéo
que as empresas vém dando a delineacdo da mercadologia. Dentre elas, as causas
mais relevantes que podem ser destacadas para o aumento do planejamento de
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marketing nas empresas sdo as mudancas rapidas que ocorrem nos ambientes
econdmico, social, politico e tecnolégico. Sendo assim, a empresa somente
conseguira se desenvolver se conseguir ajustar-se rapidamente a essa conjuntura, e
0 planejamento estratégico € uma técnica para que tais ajustes sejam feitos com
inteligéncia. O Planejamento Estratégico é um instrumento mais flexivel que o
Planejamento a Longo Prazo.

Para um negacio ter sucesso, deve ter algum planejamento em mente desde o
inicio, no entanto, a maioria ndo se preocupa com este problema e, depois de um
tempo, eles estdo comecando a ter problemas. Mesmo que a elaboragéo
mercadoldgica ndo seja feita na criagcéo, pode ser feita posteriormente, desde que seja
rapido e oportuno para salvar o negécio.

Para iniciar o estabelecimento de uma administracéo estratégica, € necessario,
em um primeiro momento, realizar uma andlise para estabelecer uma diretriz para a
organizacdo. Uma organizacdo que executa esta etapa corretamente pode colher
muitos beneficios, até mesmo aumentar a lucratividade.

O planejamento de marketing nasceu da necessidade que alguns tinham de
planejar suas agfes, analisando o ambiente interno e externo. Também pode ser visto
como um processo por lideres que olham para o futuro, desenvolvendo os

procedimentos e operacdes necessarios para atingir um objetivo.

[...] o processo continuo de tomada de decisdes sistematicamente e com o
maximo de conhecimento possivel do conteddo futuro, decisdes que
envolvem risco, organizar sistematicamente as atividades necesséarias a
realizacdo das decisdes, por meio de um feedback organizado e sistematico,
0s resultados dessas decisbes sem confrontar os levantados.
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2003, p39).

O planejamento € muito importante, mas por si s6 ndo da resultados e vocé

deve ter o conhecimento e apoio de todos os membros da organizacdo, pois a

implementagé&o requer suas experiéncias compartilhadas, habilidades, valores e isso

pode levar a mudancas, desisténcia e até mesmo conflitos. Para ser eficaz, este
processo deve passar por alguns passos, conforme mostrado abaixo:

Identificar a misséo, visao e valores.
> Missdo: E considerada como um detalhamento da razdo de ser da
empresa, ou seja, como ela deseja ser reconhecida pelos seus clientes,

colaboradores e por outras partes interessadas.
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> Visdo: E algo responsavel por guiar o caminho a percorrer, uma

proposicdo do que se quer a médio e longo prazo, e também como

espera ser visto.

» Valores: Principios que norteiam a vida da organizacdo. Tem um papel

em atender as suas metas e as necessidades das pessoas ao seu redor
(HASHIMOTO, 2013).

Analisar o ambiente interno e externo.

1.

Interno: ao analisar o ambiente interno, devem ser consideradas as
variaveis dos fatores que a organizacdo tem controle, envolvendo
recursos, capacidades e tais que: funcionéarios, especializacao,
tecnologia, recursos financeiros, entre outros. E em dentro desta analise,
os pontos fortes e fracos da organizacdo também séo verificados.
Externo: durante a analise do ambiente externo, variaveis de fatores que
estdo além do controle da organizacédo e a empresa nao podem mudar
ou evitar, que sao fatores como: governo, infraestrutura, mercado
competitivo e outros. Nesta também se verifica as oportunidades e
ameacas (HASHIMOTO, 2013).

Formulacédo de estratégias e Plano de Acdo

1.

Estratégias: Caminho escolhido para focar os esfor¢cos para a visao do
futuro e para cumprir a missao definida. Deve ser discriminado por onde
e como a organizacao objetiva, sendo concretos e consistentes entre si.
Plano de acéo: Acdes especificas para as estratégias escolhidas, para
0 objetivo. Qualquer estratégia deve ser bem executada e isso deve ser
feita conforme orgamentos operacionais.

Monitoramento e Controle: Esta etapa é fundamental, consiste em
monitorar e avaliar a execucao das estratégias. O monitoramento deve

ser analisado com base no uso do planejamento estratégico.
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Para Gabriel (2010) um planejamento estratégico de Marketing se inicia a partir
do momento em gque se analisam as forcas internas e externas da empresa, tendo
definido o foco dos seus objetivos e qual publico-alvo que os mesmos pretendem
atingir e entéo a partir disso desenvolver estratégias que permitam o alcance desses
objetivos.

Do mesmo modo Maximiano (2011) diz que, o Marketing se torna muito
importante para todo e qualquer tipo de organizacao, levando em consideracao que o
seu planejamento estratégico se baseia em trés pontos chaves: Definicdo do
Marketing mix (Composto de Marketing), ou seja, tudo que o Marketing abrange para
conseguir alcancar os objetivos que a empresa tem. Dessa maneira atingindo o
publico-alvo que se tem interesse.

Como o Marketing segue a linha do que a empresa deseja atingir, € necessario
segundo Chirchill (2012), que para que se construa um bom planejamento estratégico
de Marketing, os responsaveis por essa area dentro da organizacdo, tenham
esclarecidas qual a missdo e visdo da empresa, pois sdo elas que vao dar o
direcionamento que a equipe de Marketing precisa para alcancar os resultados
desejados.

Depois disso os profissionais de Marketing da empresa irdo analisar os
ambientes externo e interno da empresa e poderao visualizar o que a empresa tem
no momento. Seguindo nessa mesma linha Churchill (2012), entende que para
conseguir utilizar as forcas que a empresa obtém a favor dela mesma, a organizacao
precisa estar ciente de como seus concorrentes estdo agindo e do que eles possuem
e fazem de melhor dentro da organizacdo para atrairem seus clientes.

Para conseguir essa vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes,
definem objetos e estratégias a fim de conseguir vantagens de oportunidades no
mercado. Primeiramente definem os objetivos de Marketing, depois selecionam o
mercado alvo a ser atingido, em consequéncia escolhem os compostos de Marketing
para atingir esses mercados e por fim fazem a viabilidade financeira dos custos versus
beneficios.

Para Oliveira (2012), a dimenséo do Marketing Estratégico tem um principio,
que é gerar um valor superior ao cliente do que 0s outros concorrentes geram, ou
seja, fazer algo a mais que faz com que eles se aproximem da empresa e assim tendo

dominio desses clientes em relagcdo aos concorrentes.
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Além de causar fidelidade com o cliente a empresa se torna assim posicionada
no mercado e na mente das pessoas. Para Oliveira (2012), a dimenséo estratégica do
Marketing para conseguir atingir esse objetivo de posicionamento e dominio
competitivo se divide em duas etapas. A primeira baseia-se nas estratégias de
crescimento, que significa os negocios, mercados, produtos e quais formas que vai
utilizar para alcancar seus objetivos. A segunda baseia-se nas estratégias
competitivas que analisam quais as decisdes que a empresa tem e precisa ter para
conseguir obter vantagem competitiva sustentavel em relagdo aos seus concorrentes.

Do mesmo modo, Cobra (2019), diz que o planejamento estratégico da
comercializacdo dentro da organizacdo deve seguir os objetivos de marketing que
serdo realizados dentro da empresa e para ele esses objetivos sdo a base para
qualquer estratégia mercadoldgica, isso inclui quais os produtos ou servicos que a
empresa oferece, quais precos irdo utilizar, os canais de distribuicdo e também como
vai realizar promocgdes, todas essas questdes devem estar em abrangéncia dentro do
planejamento do mercadoldgico.

Sendo assim Oliveira (2012) entende que um bom planejamento estratégico
precisa abranger todas as taticas gerenciais de uma organiza¢do, a fim de
desenvolver oportunidades para a mesma e ajustar a ela os objetivos e recursos
operacionais e financeiros. E assim consequentemente direcionar a empresa para o
crescimento de vendas e lucro.

Oliveira (2012) argumenta que planejamento corresponde ao assunto
abordado, que pode ser producao, pesquisas, novos produtos, financas, marketing,
instalagdes, recursos humanos, entre outros. Oliveira (2012) define que planejamento
estratégico € o processo administrativo que proporciona sustentacdo metodologica
para se estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa. A delineacao da
comercializacdo é de responsabilidade dos niveis mais altos da empresa, e diz
respeito tanto a formulacdo de objetivos quanto a selecdo das estratégias a serem
seguidas. O autor ainda afirma que planejamento da empresa corresponde ao
estabelecimento de um conjunto de providéncias a serem tomadas pelo executivo,
para que as situacdes futuras tendam a ser diferentes das passadas.

Alday (2010) complementa dizendo que a alta administragcdo das empresas
possui foco de grande interesse no planejamento estratégico, pois com ele poderao
tomar medidas positivas para enfrentar ameacas e aproveitar as oportunidades

encontradas em todos os ambientes envolvidos na organizagéo.
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Gracioso (2014), fala que uma decisao estratégica é aguela que resulta numa
nova maneira de distribuir ou utilizar os recursos basicos da empresa. Ainda conforme
sua colocacdo, nem toda decisdo estratégica € de longo prazo, porém deve ser de
longo alcance; séo essas decisdes que distinguem as estratégias de nivel tatico ou
operacional.

Oliveira (2012), diz que € por meio da planificacdo da mercadologia que a
empresa espera conhecer seus pontos fortes e fracos internos, usufruir das
oportunidades e evitar as ameacas externas, pois a preparacdo da técnica nédo deve
ser considerada apenas como uma afirmacao das aspiracdes de uma empresa, visto
que também deve ser feito para transformar essas aspiracées em realidade.

Comecando pelo diagnodstico estratégico, Oliveira (2012) ressalta que, € a
primeira fase do processo de planejamento, onde procura-se responder qual a real
situacdo da empresa quanto aos aspectos internos e externos, de forma a identificar
0 que de bom, de regular ou de ruim esta presente em sua administracdo. O
diagnoéstico deve ser criado da forma mais real possivel, pois qualquer tomada de
decisdo equivocada comprometerd o desenvolvimento do método adotado pela
empresa. Oliveira (2012), ainda diz que n&o existe nas empresas uma preocupacao
pelos problemas estratégicos. Neste caso, o planejamento tem finalidade de evitar
que o desafio do dia a dia surja num momento em que a empresa nao esta preparada
para enfrenta-lo.

Sobre a deciséo de planejar Oliveira (2012) cita que:

Decorre da percepc¢édo de que os eventos futuros poderéo ndo estar de acordo
com o desejavel, se nada for feito. O ponto de partida para essa percepgao é
a disponibilidade de diagnosticos, de andlises e projecdes da empresa.
Portanto, € fundamental que a empresa tenha um otimizado sistema de
informacdes externas e internas, bem como saiba utiliza-las, através de um
processo decisorio eficiente, eficaz e efetivo (OLIVEIRA, 2012, p. 63).

Adotar préaticas administrativas no dia a dia, ira permitir ao empresario, trabalhar
linhas de acdes, ou seja, estruturas da preparagdo do método, capaz de melhor
conhecer os objetivos, segmento e producdo do seu negdécio, entendendo o senso de
direcéo da organizacéao e futuras oportunidades. Compreender os reais clientes e suas
necessidades, Ihe permitira visar o lucro e ainda trabalhar lado a lado dos seus
concorrentes, contudo se faz necessario, realocar recursos dentro do seu portfélio, ou

seja, frente a variedade de produtos disponiveis para comercializa¢do, permitindo uma
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maior forgca competitiva, geracao de indicadores de desempenho e o tdo estimado
crescimento da organizagao.

Os pontos fortes correspondem as variaveis internas e controlaveis, que
propiciam uma condicéo favoravel para a empresa.

Kotler e Armstrong (2007) acrescentam que, os pontos fortes incluem
habilidades internas, recursos e fatores positivos que podem ajudar a empresa a
atender seus clientes e atingir seus objetivos. Os pontos fracos sdo as variaveis
também internas e controlaveis que provocam uma situacdo desfavoravel para a
empresa, e ainda avaliam que os pontos fracos incluem limitagdes internas e fatores
negativos que podem afetar o desempenho da empresa, dizendo que as
oportunidades, sédo variaveis externas e nao controlaveis, que podem criar condicées
favoraveis para a empresa. E afirmam que, as oportunidades séo fatores ou
tendéncias favoraveis no ambiente externo que a empresa pode ser capaz de explorar
a seu favor. As ameacas sdo também varidveis externas e nao controlaveis, que
podem criar condi¢des desfavoraveis para a entidade, sendo assim, dizem que as
ameacas sao tendéncias ou fatores externos desfavoraveis que podem apresentar
desafios ao desempenho da empresa.

Born e Hartz (2013) definem a concorréncia como o conjunto de empresas que
formam um setor; portanto, todos os players de uma industria concorrem entre si, de
formas menos ou mais diretas. Os autores ressaltam que o estudo da concorréncia é
indispensavel em um planejamento, pois ndo basta apenas conhecer bem o mercado
e a empresa, é necessario que se compreenda 0s pontos fortes e os pontos fracos de
seus opositores.

Ao criar uma missdo é necessario que algumas perguntas basicas sejam
respondidas. Oliveira (2012) faz uso de duas: “Aonde se quer chegar com a empresa?”
e “Quais necessidades e expectativas do mercado que a empresa pretende atender?”.
Oliveira (2012) ainda diz que:

A primeira pergunta deve ser utilizada quando a empresa trabalha, de forma
conjunta e interativa, a visdo e a missdo da empresa, sendo esta uma
situacao que o leitor deve evitar. A segunda pergunta é a ideal para se iniciar
os debates no processo de estabelecimento da misséo da empresa. A misséo
€ uma forma de se traduzir determinado sistema de valores e crengas em

termos de negdcios e areas basicas de atuacdo, considerando as tradicdes e
filosofias administrativas da empresa (OLIVEIRA, 2012, p. 109).
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Costa (2007), ainda acredita que os objetivos e metas produzem parametros
chave para a organizagdo no andamento do planejamento. Uma das subdivisdes da
elaboracdo mercadologica € o plano de marketing.

Segundo Las Casas (2011), as pequenas empresas nao estado fazendo planos.
Donas (2009), diz que:

Embora seja indispensavel, é grande o nimero, principalmente de pequenas
empresas, que ndo elaboram um planejamento. Um dos principais fatores
para a mortalidade das empresas brasileiras é a deficiéncia gerencial e a falta
de importantes planejamentos, como o de marketing (DONAS, 2009, p. 37).

Las Casas (2011) seguindo a mesma ideologia ressalta que, os planos formais,
ja citados, sao trocados por planos intuitivos. O autor completa dizendo que esses
planejamentos informais ocorrem com frequéncia e tem durabilidade de curto prazo.
“O administrador de uma pequena empresa tem ideia do caminho a seguir e de até
onde pretende chegar. Porém nesses casos, ndo ha formalidade nos planejamentos
e tampouco séo escritos” (LAS CASAS, 2011. p. 13).

Donas (2009), ressalta 0 quanto é essencial para uma empresa conhecer seus
clientes, seus concorrentes, a si propria, 0 mercado onde atua e todas as variaveis
gue possam interferir em sua estrutura, pois sem essas informacfes a empresa fica
sem controle de mercado. Brangs Junior (1999) afirma que, o principal objetivo do
plano de marketing € auxiliar a empresa a manter o seu negécio concentrado nas
etapas necessdrias para alcancar ou ultrapassar as metas definidas, além de ajudar
a empresa a identificar falhas na estratégia e revisar suas ideias e metas, se caso for
necessario. Donas (2009), afirma que, com um planejamento estruturado prévio, é
possivel reconhecer quais passos se deve aplicar para atingir metas e 0s objetivos.
Além disso, oportunidades ficam mais claras, permitindo a antecipacédo frente aos
concorrentes e as ameacas podem ser evitadas sem muitos transtornos, preenchendo
possiveis brechas entre a organizacédo e o mercado.

Segundo Marqgues (2017), o planejamento provém do ato de criar ou formular
um plano antecipado para o alcance de certo objetivo, ou seja, intenciona-se a
organizar e controlar futuros acontecimentos. Com base neste conceito, diversas
empresas tém agregado valores a esta questao.

Sabe-se que o0 planejamento € 0 que norteia qualquer atividade a ser
executada, portanto, ter a projecdo de vida do negdcio € de fundamental importancia

para sua conservacao. Especializar-se nesse tema é de fundamental importancia para
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a organizacao, pois investindo na melhoria de seus projetos, a empresa podera obter
valores positivos no ambiente externo, assim como internamente. Além disso,
agregara percepcdes melhores de competitividade e aumentara suas possibilidades

de sobrevivéncia no meio comercial.

3.3 MEI - Microempreendedor individual

No Brasil, ser bem-sucedido como empreendedor nao é tarefa facil, mas
agueles que conseguem tornam-se referéncia pela ousadia, criatividade, inovacéo e
persisténcia, que geralmente acompanham estes individuos diferenciados. E o melhor
de tudo € que todos podem aprender com estes exemplos e utilizar esse aprendizado
de forma a melhorar as suas chances de sucesso (DORNELAS, 2005).

Antes de conceituar Microempreendedor Individual, busca-se conceituar
“‘empresario” com base no Cdédigo Civil de 2002 em seu art. 966: “Considera-se
empresario quem exerce profissionalmente atividade econémica organizada para a
producéo ou a circulagcéo de bens ou de servigos” (BRASIL, 2002).

Portanto, em outras palavras, pode-se dizer que empresério € todo aquele que,
na busca do lucro e de atingir o fim social da empresa, exerce a atividade com
habitualidade e profissionalismo, podendo ser na condicdo de pessoa fisica ou por
meio de pessoa juridica.

As atividades permitidas para o Microempreendedor Individual ndo séo todas
as atividades econémicas que qualificam um empresério para ser Microempreendedor
Individual. Algumas profissées ndo podem ser enquadradas neste tipo de empresa e
€ preciso saber quais sao antes de fazer a sua formalizacéao.

Para ser um Microempreendedor Individual € necesséario que a pessoa nao
fature mais do que R$ 81.000,00 por ano. Uma das maiores vantagens desse tipo de
empresa € que o Microempreendedor Individual é isento de tributos federais e paga
somente um valor fixo de imposto por més, variando conforme o tipo de empresa,
comércio, indUstria ou servico. E preciso verificar se o seu ramo pode ser enquadrado
como Microempreendedor Individual.

As micro e pequenas empresas possuem importante papel sécio econdmico no
Brasil. Elas possuem a capacidade de gerar ndo somente rigueza, mas grande oferta
de empregos, além de seu desempenho nas cadeias produtivas sob forma de

fornecedores terceirizados ou quarteirizados de grandes empreendimentos capazes
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de produzir bens intermediarios e finais, ou mesmo como fornecedores de pequenos
lotes de producdo em nichos de mercado, ou em mercados especializados.

De acordo com o Portal Brasil (2012) as Micro e Pequenas Empresas (MPES)
sao fundamentais para promover o crescimento econémico. Essas representam 20%
do Produto Interno Bruto (PIB), constituem 99% dos 6 milhées de estabelecimentos
formais existentes no pais e sao responsaveis por 60 % dos empregos gerados.

As Micro e Pequenas empresas foram responsaveis por 107,5% do saldo
liguido de empregos gerados em outubro de 2011, compensando as perdas
observadas nas médias e grandes empresas. Dentre as MPE, a maior parte desse
desempenho (85,9%) foi fruto das contratacdes nos empreendimentos que empregam
até 4 trabalhadores, seguido pelas que empregam de 20 a 99 trabalhadores, que
responderam por 11,6% do saldo total dos empregos do més(SEBRAE, 2011).

Criou-se o programa Microempreendedor Individual, para que os trabalhadores
informais estejam dentro da legalidade e principalmente para provar que o trabalho
formal € muito mais rentavel do que trabalho informal. Foi criado a partir de 01 de julho
de 2009. Os profissionais autbnomos e microempresarios podem optar por se legalizar
tornando-se um microempreendedor.

O Microempreendedor Individual foi introduzido pela Lei Complementar
128/08'modificando o Art 18 da Lei Complementar 123/06, possibilitando a
formalizacdo de empreendedores por conta prépria como costureiras, salgadeiras,
quitandeiros, quiosqueiros, acougueiros, verdureiro, mecanicos entre outros. As
principais caracteristicas do Microempreendedor Individual sédo: Empresa individual
(sem sdcios), faturamento mensal de até R$6,750 reais, ter um empregado que
receba salario de somente um salario minimo ou piso da categoria, a atividade da
empresa tem que se enquadrar no simples nacional, ndo ter empresa em seu home
nem participar de outra empresa como soécio.

Os Microempreendedores Individuais compartilham as caracteristicas comuns
dos empreendedores, tais como capacidade de assumir riscos calculados, aproveitar

oportunidades, buscar informacgOes, forca de vontade, planejamento, controle,

IBRASIL. Lei complementar 128 de 19 de dezembro de 2008. Altera a Lei Complementar no 123, de
14 de dezembro de 2006, altera as Leis nos 8.212, de 24 de julho de 1991, 8.213, de 24 de julho de
1991, 10.406, de 10 de janeiro de 2002 — Cdédigo Civil, 8.029, de 12 de abril de 1990, e da outras
providéncias.  Brasilia, Republica  Federativa do  Brasil, 2018. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/lcp/lcp128.htm.Acesso em: 10 maio2021.
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lideranca, persisténcia, empreendedorismo, autoconfianca e independéncia pessoal (
FARAH; CAVALCANTI; MARCONDES, 2010).

Como todos sabemos, com 0 aumento da incerteza econbmica, a pratica
empresarial brasileira se tornou mais freqiiente, o que € uma boa oportunidade para
quem quer ter seu proéprio negocio ou vencer o desemprego.

Drucker (2014) apontou que o surgimento de empresas empreendedoras esta
comecando, e as pessoas assumem riscos e abracam oportunidades em varios
segmentos de mercado.

O autor define empreendedorismo como qualquer processo criativo ou inovador
para iniciar um negocio e melhorar um empreendimento existente. Com o0 avango
tecnolégico, a crise financeira, o acirramento da concorréncia e as mudancas no
comportamento do consumidor, aumentaram as necessidades e dificuldades de
desenvolver empresas, produtos ou servicos para atender as novas demandas e
demandas do mercado (MENDES, 2017).

Portanto, microempreendedores sdo pessoas que desenvolvem determinadas
atividades econdmicas por necessidade ou oportunidade, assumindo riscos e

aumentando a rentabilidade visando a autonomia profissional ou financeira.

3.4 Impacto da pandemia nas Micro e Pequenas Empresas

Siqueira, Rocha e Telles (2013) destacam que o Microempreendedor Individual
constatou que, ao realizar atividades econdmicas simples, pode melhorar sua
capacidade profissional, alcancar independéncia financeira, superar crises e atender
as necessidades individuais ou familiares. No entanto, esses autores apontam que
por falta de conhecimento ou preparacgéao profissional, 0 Microempreendedor Individual
encontra dificuldades para realizar operacdes empreendedoras em tempos de crise.

Barbosa Filho (2017) destacou que durante a crise, 0 ambiente empresarial
passou por grandes mudancas considerando as dificuldades financeiras de diversos
setores socioecon6micos, a reducdo de clientes, a falta de capital de risco e a falta de
motivagao para investimentos.

A pandemia de Covid-19, tem sua origem pelo virus SARS-CoV-s, a pandemia
teve seu surto em dezembro de 2019 na cidade de Wuhan, na provincia de Hubei, na
China (FERREIRA JUNIOR; SANTA RITA; 2020).
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A Covid-19 continua a se espalhar pelo mundo, inicialmente, o epicentro da
doenca foi na China, com casos notificados no Pais ou trazidos por viajantes
(MCKIGGIN; FERNANDO, 2020).

Verifica-se algumas idiossincrasias em relacdo a disseminacéo da Covid-19 no
estado do Rio Grande do Sul, uma delas, apresentada por conte (2020) que em
cidades com maiores indices de indice de Desenvolvimento Humano — IDH ha uma
taxa de contaminacao relativamente maior do que em relacdo aos municipios de
menores IDH. O autor ainda apresenta a equidade pela qual os recursos sao
distribuidos entre os municipios. Ainda ndo ha uma certeza sobre como sera o mundo
assim que a pandemia da Covid-19 efluir, porém, sabe-se que ndo sera como era
antes dela (SENHORAS, 2020).

Até o final de junho de 2020 se tem o registro de mais de 500 mil mortes pelo
mundo, e neste ano de 2021 no Brasil ja se chegou a mais de 511 mil mortes, ou seja,
ja possui uma letalidade confirmada superior a Ebola (2014-2016) no continente
africano com 11.330 mortes, Gripe A (2009-2010) com mais de 100.mil mortes, Febre
Amarela (final de 19) com 150 mil mortes confirmadas (SENHORAS, 2020).

N&o € a toa que a covid19 mudou a vida ndo apenas dos brasileiros, mais do
resto do mundo. A vida diaria do ser humano foi afetada e tivemos que nos
reajustarmos nosso estilo de vida, mudancas na area profissional também tiveram que
ser aplicadas e empresas estdo enfrentando esses novos habitos. O virus que causa
a doenca é o coronavirus, e o espectro clinico dos individuos infectados pode variar
entre assintomatico a grave, na maioria das vezes podem ser assintomatico (BRASIL,
2020).

Na segunda semana de agosto, do no passado, o Brasil teve um total de 3.2
milhdes de casos, dos quais 2,3 foram curados e 78 mil estdo em observacao
(BRASIL, MINISTERIO DA SAUDE, 2020).

Segundo dados do Sebrae, cerca de 31% das empresas tiveram que mudar de
negaocio por conta do coronavirus. O governo estd tomando medidas para garantir que
a pandemia tenha um impacto limitado sobre as pequenas e microempresas. Uma
dessas medidas é o adiamento do imposto simples nacional, que beneficia cerca de
9 milhdes de empresas que optam pelo regime tributario. Outra medida do governo foi
liberar 5 bilhdes de reais por meio de um programa de geracédo de renda. Esses
recursos serdo destinados a bancos publicos para promover capital de giro a essas
microempresas (SEBRAE, 2020).
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O Microempreendedor Individual desenvolve um ramo de negdcio através da
customizagéo e insere-o no mercado. O significado de seu empreendimento € buscar
a eficiéncia e a satisfacéo pessoal ou coletiva quando os parceiros atuam. Mesmo em
uma crise, os empreendedores moldam as empresas por meio de erros e acerto e 0s

adaptam as mudancas causadas pelo ambiente econémico, social ou politico.

3.5 Estratégias e ferramentas de trabalho

De acordo com Kotler e Keller (2013), a funcdo do marketing dentro da
organizacdo é essencial e incluird outros processos dentro da empresa. Deve-se levar
em consideracdo que ndo se administra, nem se fabrica produtos se nédo houver
procura sobre eles, e esta, é desenvolvida pelo marketing. Para eles, a empresa tem
seu marketing desenvolvido, de acordo com seu objetivo, ou seja, se 0 marketing
estiver em linha com a meta, a empresa tera sucesso em outros recursos.

No mundo virtual, todas as mensagens e acfes sao abertas ao publico. Os
erros e acertos sao sempre registrados todo o tempo, comentarios ocorrem e tém um
impacto positivo ou negativo na reputacdo da organizacdo. Um exemplo claro de
administragao da internet s&o as franquias Dominus em Conover, Carolina do Norte,
um video postado por dois funcionarios fazendo sanduiches enquanto colocavam
gueijo sobre seus narizes, e tomando outros comportamentos anti-higiénicos, causou
uma onda de reputa¢do negativa e qualidade percebida do produto mudou de positiva
para negativa (KOTLER; KELLER, 2013).

Atualmente, com o crescente avanco tecnoldgico e sua evolucao cada vez mais
rapida, sente-se o0 impacto no dia a dia de uso dos préprios smartphones, seja
utilizando uma ferramenta do mesmo ou até as redes sociais. As empresas por sua
vez, para ndo sairem perdendo, devem se adequar 0 quanto antes a essas
ferramentas de divulgacao online. As empresas devem primeiro considerar um local
fixo onde os consumidores possam encontrar seus produtos e servicos. E importante
gue o mesmo produto anunciado em locais diferentes tenha impactos diferentes,
proporcionando geralmente um grande investimento e um baixo retorno. Portanto, no
Brasil, a internet atingiu um ndmero cada vez maior de usuarios nos ultimos anos e o
namero de usuarios estad s6 aumentando, contudo, promover na Internet é uma boa
escolha (SEBRAE, 2019).
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As redes sociais podem ser uma grande aliada para divulgar sua marca.
Segundo matéria do Jornal A Folha de S&o Paulo (2017), mais de 800 milhdes de
pessoas em todo o mundo estdo conectadas apenas ao Instagram, principalmente no
Brasil com 50 milh8es de usuarios ativos mensais. O Google Brasil reporta 80 milhdes
de buscas por dia, mais da primeira pagina de resultados, 60% dos consumidores nao
chegam a passar (SEBRAE, 2019).

A rede social atua como uma plataforma de marketing digital, € por isso que &
tdo importante. Segundo Torres (2018), as redes sociais sao sites a partir dos quais
informagdes podem ser criadas e compartilhadas, entdo vocé se torna produtor e
consumidor de informacédo. Portanto, possui esse nome por ser livre, pois qualquer
pessoa pode usa-la gratuitamente.

As interacdes promovidas por redes sociais variam de pessoas fisicas a
profissionais e pessoas passam muito tempo com elas. Empresas também utilizam
essa estrutura para autopromocgao e promoc¢ao da marca pelo acesso a informacdes
e opinides. Por isso se tem uma boa vantagem competitiva.

Esta em constante mudanca e cada usuario tem seus gostos e preferéncias.
Por isso, se deve saber quem é o usuéario ou a quem deseja usufrui dos seus
servigcos/produtos para atender as suas necessidades, focando sua pesquisa no
publico alvo, e, assim, expandindo sua marca propria (LABADESSA, 2012).

Segundo Torres (2018), a criagdo e uso dos smartphones ampliou o uso das
midias sociais e de veiculos para a criacao de aplicativos que facilitam o acesso rapido
e a acessibilidade. O poder da pagina web garante o uso constante e 0S Usuarios se
familiarizam com o contetdo que ela contém.

Pode-se destacar de acordo com Las Casas (2014), as principais plataformas
colaborativas das midias sociais, citando Facebook e Instagram, dentre outros, onde
por meio delas as empresas podem procurar meios de divulgar seus produtos ou
servigcos utilizando a técnica do marketing que mais combine ao seu publico-alvo,
mantendo relacionamento préximo com seus clientes. O mesmo ainda ressalta que a
influéncia maior acontece através de amigos em comuns que utilizam a mesma para
postar ou comunicar sua satisfacdo ap0s uma compra, passando assim uma imagem
e lembranca positiva da empresa ou marca.

O Instagram é um aplicativo no qual sua caracteristica na rede social é
composta através de um perfil, onde os usuarios postam fotos do seu dia-a-dia em

suas redes sociais, podendo compartilhar esses momentos com seus amigos e



33

seguidores, sendo considerada atualmente uma rede social com bastantes numeros
de adeptos. Uma das diferencas desse aplicativo é que o mesmo disponibiliza o
compartilhamento automaticamente de suas postagens para outras redes sociais
como o facebook, por exemplo. Havendo a op¢éo de seguir outros usuarios, deixar de
seguir, ter sua conta aberta ou privada, nesse Ultimo somente pessoas que tem seu
pedido aceito podera ver o que a mesma posta em sua conta, possui também a op¢éo
de curtir e comentar publicacdes de seus amigos, onde também possibilita saber que
fotos seus seguidores curtiram e comentaram em outras contas, destaca (MILITELLO,
2011).

Grandinetti (2012, p.73) instrui que “qualquer empreendedor pode postar seus
produtos nas redes sociais e esperar que sejam divulgados e comprados pelos amigos
e amigos dos amigos. E uma porta de entrada para empresas pequenas e,
principalmente, para o empreendedor individual’. Diante dessas vantagens, muitas
empresas estdo se cadastrando nesse aplicativo para promover sua marca ou
servicos prestados, com as vantagens de propaganda qualificada e custo baixo, ja
gue o cadastro é gratuito. Destaca-se que a empresa que utilizar dessa ferramenta
para fins comerciais, ter& uma maior possibilidade de aumentar suas vendas, ja que
0S seus seguidores estardo sempre em busca de novidades, novas imagens que
desperte em seguida o desejo de conhecer sobre 0s produtos ou servi¢os prestados
e posteriormente o desejo de aquisicao.

As midias sociais, com seus blogs, redes sociais, sites colaborativos e de jogos,
transformaram decisivamente a relacdo dos consumidores com as empresas, marcas
e produtos. Os consumidores, antes focados nas midias, recebiam informacdes sobre
empresas e produtos através do jornalismo ou da publicidade. Nos dois casos a
empresa tinha algum controle, através das relacdes publicas e da propaganda paga.
Além disso, os negécios de varejo utilizavam o ponto de venda, sua localizagdo, como
uma arma poderosa para atrair novos clientes. Mas tudo isso mudou, e mudou muito
rapidamente. Os consumidores tém agora ferramentas de busca poderosas, que
permitem localizar estabelecimentos comerciais préximos ao local onde estdo naquele
momento. Os blogs se tornaram a fonte de informacdo principal de muitos
consumidores, principalmente aqueles que falam sobre marcas e produtos,
comentando sobre a experiéncia de uso.

As redes sociais se tornaram um canal de comunicagdo constante entre

consumidores, que relatam em detalhes 0 que compram como utilizam e o que
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acharam dos produtos e servicos. Somado a tudo isso, nunca foi tdo facil criar uma
loja virtual. O E-commerce se popularizou, ao ponto que qualquer empresa recém-
criada, pode competir, na venda por produtos e servigos, tanto com as grandes redes
guanto com o0s estabelecimentos comerciais que investiram tanto em lojas bem
localizadas.

E por isso que o marketing digital existe. O marketing digital € o conjunto de
estratégias de marketing e publicidade, adotada tais como publico a ser atingido e a
mensagem a ser passada e aplicadas a Internet, e ao novo comportamento do
consumidor quando esta navegando. Nao se trata de uma ou outra agdo, mas de um
conjunto coerente e eficaz de agbes que criam um contato permanente da sua
empresa com seus clientes. O marketing digital faz com que os consumidores
conhecam seus negocios, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a seu favor
(TORRES, 2010).

4 METODOLOGIA

Por meio de revisdo bibliografica, pesquisa documental, de abordagem
qualitativa e de caréater exploratorio, Gil (2010), foi analisada a utilizacdo das redes
sociais digitais como ferramentas de comunica¢do mercadolégica para segmentos de
publicos.

No desenvolvimento deste estudo foi realizada uma pesquisa bibliografica, e
que de acordo com Marconi e Lakatos (2017) é um tipo especifico de producao
cientifica, a qual é feita com base em textos, como livros, artigos cientificos, jornais,
revistas, dentre outros meios de consulta.

Gil (2010) afirma que a pesquisa bibliografica € um fator relevante, uma vez
que através da mesma, o pesquisador pode decidir acerca do alcance de sua
investigacao, das regras de explicacédo dos fatos e da validade das generalizacoes.

Portanto, a busca, o conhecimento, as analises e as contribui¢cdes cientificas
ou culturais existentes sobre um determinado assunto, tema ou problema é fator
determinante para finalizac&o e conclusao de um bom trabalho de revisao bibliografica
(CERVO; BERVIAN, 2002).

Certamente, Gil (2017) afirma que a principal vantagem da pesquisa
bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de

fendmenos muito mais ampla de que aquela que poderia pesquisar diretamente.
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Os termos pesquisados para o estudo foram: marketing estratégico,
microempreendedor, planejamento estratégico. As buscas dos termos foram feitas
atraveés de sites de pesquisa, como scielo, google académico, bem como revistas da

area, base de dados capes, repositorios institucionais.
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5 ACOES ESTRATEGICAS PARA SEREM APLICADAS

Em todo o Brasil, vive-se em tempos de crise, para o0 comeércio e demais areas,
0 acesso esta delimitado, conforme as exigéncias da organizacdo mundial de saude,
mas nao se pode parar, e nem ficar de portas fechadas, essa é a hora de se reinventar,
mostrar o porqué a sua empresa, pode fazer com que as pessoas conhegam seus
produtos e servicos. Ofereca entregas de forma delivery, ja que os clientes conhecem
a empresa atraves das redes sociais, invista em um profissional que Ihe auxilie na
divulgacéo, ira perceber como seu negdcio vai crescer, e assim, criar novos empregos,
para que sua loja consiga atender a todos de forma satisfatéria, podendo até mesmo
crescer seu portfolio de produtos.

Elabore uma forma de construir um catalogo de produtos especificos para
aquele cliente especial, como ele é seu cliente, vocé o conhece bem, esta € uma das
acOes que pode ser feita para fidelizar ainda mais seu cliente e assim, ele fara o seu
marketing por vocé, falando destes beneficios. Faca também um cadastro de contatos
de seus clientes, informando quando seus produtos novos chegaram, ou quando criar
algum desconto, ou promocgédo. Outra atividade a ser aplicada, invista onde seu futuro
cliente possa estar, através de andncios na internet, nas redes sociais, em comercias
de TV, ndo esquecer dos flyers, pois muitas pessoas, ndo entendem ou sabem usar
das tecnologias atuais. E por fim, contrate um profissional para Ihe atender e explicar
passo a passo, sobre o planejamento da sua empresa, e avaliar quais medidas devem
ser inseridas no mesmo, para que tenha ainda mais resultados positivos, pense fora
da caixa, este € 0 momento.

Temos o Instagram como uma grande ferramenta, que hoje em dia esta
bastante em alta, ndo somente para uso do lazer, mas principalmente para uso
profissional de lojas, empresas, consultérios de diversas areas. Pela interacdo das
ferramentas de publicidade, conta comercial e dados de engajamento de seguidores,
o Instagram passa ndo s6 a ser uma rede social para conectar pessoas com interesses
comuns, mas também como uma forte ferramenta de Marketing Digital para as
empresas, possibilitando o relacionamento e fidelizacao dos clientes (SILVA, 2017).

Recentemente o Instagram apresentou mais algumas funcionalidades com
interesse de tornar o aplicativo de rede social ainda mais completo, dentre elas o
Instagram Stories que permite o compartilhamento de imagens e videos com duragéo

de 24 horas, a ferramenta Instagram Live para transmissdes em tempo real, e 0 IGTV
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para as postagens de videos de longa duragdo. E possivel verificar que estes novos
esforcos buscam ainda mais aproximar os usuarios e também a insercdo de
caracteristicas de outras redes sociais como Snapchat e Youtube (AGUIAR, 2019).

Os usuérios do Instagram estdo a procura de coisas de seu interesse e
inspiracdes, e isso inclui o conteddo de empresas, existem mais de 25 milhdes de
contas comerciais na rede social, mais de 2 milhées de anunciantes no mundo, além
de que 1/3 das histérias mais visualizadas sdo de empresas, gerando diversos
resultados, cerca de 60% dos usuarios encontram novos produtos através do
Instagram (BUSSINES INSTAGRAM, 2019).

O site Business Instagram (2019) afirma que, para 0s usuarios com uma conta
comercial, € possivel obter métricas a respeito do desempenho do perfil da empresa
nas suas postagens e histérias em tempo real, além de verificar de que maneira os
seguidores interagem com o perfil, e inserir dados importantes do nego6cio, como
horario de funcionamento, endereco e telefone.

Segundo Oliveira (2018) o Instagram permite criacdo de cenarios propensos
para empresas na divulgacdo de seus produtos e/ou servicos, as imagens e videos
chamam mais a aten¢ao dos consumidores em comparagao com os textos, garantindo
para os clientes uma experiéncia nova durante o processo de decisao de compra.

O uso do Instagram tem-se trés principais motivacoes para criacdo pelas
empresas. aumentar o niumero de vendas, divulgacdo de produtos, conseguir novos
clientes, e estreitar relacionamento com os clientes, percebe-se que as empresas
estdo sendo motivadas para iniciar a utilizacdo desta ferramenta inicialmente por
fatores financeiros (buscar vendas) e também para manter o relacionamento com os
clientes.

No caso de algumas peqguenas empresas como lojas de comércio de varejo
pode-se iniciar o uso da ferramenta oferecida pelo Instagram mais utilizada que € a
postagem de fotos e videos, sendo seguida pelo uso do Instagram Stories, (postagem
de fotos e videos com duracédo de 24h) que também possui grande representatividade.

Usando também a ferramenta Direct (troca de mensagens diretas entre
usuarios), uso do IGTV (videos longos). Recentemente temos a ferramenta de Rells,
onde sao divulgadas dicas e tutoriais conforme o nicho da empresa. Prezar pelo uso
da ferramenta Live (videos ao vivo) e 0s anuncios (pago). A maior utilizacdo das
ferramentas de Postagem de fotos e videos e Instagram Stories se da principalmente

por estas permitirem exibir os produtos de maneira mais detalhada.
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Pode-se considerar que o Instagram Stories é 0 que gera o maior niumero de
interacdes apos a sua utilizagdo, sendo seguida pela postagem de fotos e videos que
também € considerada por uma boa parcela da populacdo como maior produtora de
interacbes. O uso do Direct como seu maior produtor de respostas dos clientes, e
através de anuncios. Por mostrarem as caracteristicas dos produtos, as ferramentas
Postagem de fotos e videos e Instagram Stories, tendem também a gerar maior
interesse dos clientes a fazer perguntas, comentéarios, e demonstrarem interesse nos
produtos.

E possivel identificar que as empresas em sua maioria acessam e atualizam o
Instagram diariamente, o que demonstra que a ferramenta de Marketing é utilizada
todos os dias por seu dinamismo, onde as empresas acessam e atualizam seu perfil
entre 2 e 3 vezes por semana, semanalmente, quinzenalmente ou mensalmente. O
Instagram por seu ambiente dindamico precisa que constantemente as empresas
dediquem seu tempo para realizar acdes nesta ferramenta.

Como visto hoje em dia, percebe-se que a grande maioria das empresas ja
realizou vendas pelos Instagram, o que demonstra que esta rede social produz vendas
de produtos para as empresas que a utilizam. E possivel verificar que para maioria
das empresas as vendas realizadas pelo Instagram representam entre 30% e 80% do
seu faturamento, sendo 32% acima de 30% do faturamento, 19,5% acima de 50% do
faturamento, e 19,5% acima de 80%. O que demonstra que além da realizacdo de
vendas pelo Instagram ser uma realidade esta ainda tém grande representatividade
no faturamento das empresas (MACHADO, 2019).

O que demonstra que a utilizacdo deste aplicativo de rede social como
ferramenta de Marketing gera boas vendas para as empresas, exemplificando a
importancia da maior atencdo aos clientes digitais. Como principal finalidade das
postagens no Instagram Stories em sua maioria a finalidade de exibir produtos,
seguindo-se pelas finalidades comunicacdo com clientes, mostrar a rotina da
empresa, e realizar promocoes.

Usar e abusar das ferramentas do Instagram é um excelente plano estratégico
atualmente, e a ferramenta IGTV e Rells deve ser amplamente utilizada pelas
empresas, 0 uso da ferramenta Live também é uma 6tima opcéo para gerar interesse.
Deve-se, porém, uso esta ferramenta de video ao vivo facilitar a rotina corrida dos

clientes, e por ser a melhor ferramenta para exibicdo dos produtos detalhadamente e
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de suas caracteristicas, ocasionando assim venda ao vivo e crescimento da

divulgacéao das Micro e Pequenas Empresas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

As Micro e Pequenas empresas vém passando por crises estruturais devido a
auséncia de planejamento estratégico em decorréncia do desinteresse e da falta de
conhecimento dos empreendedores no Brasil.

Inicialmente foi realizado levantamento bibliografico, onde apresentou-se
conceitos de planejamento estratégico, marketing, micro e pequenas empresas.

As Micro e Pequenas empresas no papel do empreendedorismo de hoje
pretende inserir um plano de marketing para assim, melhorar o desempenho da
empresa. Sabe-se que o plano de marketing utilizado na micro e pequena empresa
se configura de forma distinta de um plano de marketing para uma grande empresa,
pois nas Micro e Pequenas Empresas, as condigbes séo restritas e simplificadas,
entretanto o plano deve sempre seguir todos os padrdes, contendo informacdes
pertinentes, tais como os dados externos, dados internos, objetivos, metas, analise da
concorréncia, estratégias de marketing, projecdes de lucros, perdas e controle.

Diante deste contexto, ndo h& dudvidas de que o planejamento de marketing é
essencial para que se entenda o ambiente interno e externo nas organizagoes.
Centenas de fatores externos e internos interagem de um modo absurdamente
complexo, afetando a capacidade organizacional das Micro e Pequenas Empresas.

No ambito gerencial o estudo podera ser utilizado como base para micro e
pequenas empresas que buscam conhecer mais a respeito do planejamento
estratégico e quais ferramentas e/ou estratégias podem ser utilizadas, mas
observando o seu tipo de publico, quais produtos a empresa oferece, quais as formas
de venda (localizacéo fisica ou online), uso do Instagram ou redes sociais como
ferramenta de Marketing, assim as empresas/lojas possam aperfeicoar as estratégias
de Marketing através do planejamento estratégico.

Com isto, compreender e analisar o Plano de Marketing e aplicar seus
conceitos em uma Microempresa, ap0s a sua estruturacdo, verificar possiveis
mudancas, se pode organizar o planejamento através de uma nova proposta, uma

nova diretriz, com acdes estratégicas eficazes.
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