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RESUMO

No cendrio pandémico, notou-se um aumento significativo no nimero de microempreendedores.
Isso porque, com o dificil cenadrio econdmico, a populagdo precisou buscar opgdes para suprir
necessidades financeiras ou mesmo aproveitar o momento para colocar velhas ideias em agao.
Pode-se dizer que o aumento do nimero de empreendedores gerou mais competitividade. Por
1sso0, ¢ importante ter uma sélida estratégia de Marketing que guie o empreendedor na jornada
de empreender, para tornd-lo mais agil, fazer com que perca o minimo de capital possivel e seja
mais assertivo em suas decisdes. Diante desse panorama, este trabalho objetiva fornecer um
guia para a modelagem do planejamento estratégico de Marketing voltado a
microempreendimentos no setor de produtos e servicos. O guia esta dividido em cinco blocos
principais que ajudam na compreensdo do plano completo: Andlise situacional do
microempreendimento; Defini¢do do cliente ideal; Estratégias e Implementacao e Métricas. Na
construcdo deste material foram analisadas ferramentas complementares e teorias para
fundamentar o modelo, tendo como resultado um framework que consolida diferentes areas da

Engenharia de Produgao.

Palavras-chave: Planejamento estratégico, Marketing, Framework.



ABSTRACT

In the pandemic scenario of COVID-19 , there was a significant increase in the number of
micro-entrepreneurs. Due to the fact that, with the difficult economic scenario, the population
had to look for options to meet financial needs or even take the moment to put old ideas into
action. It can be said that the increase in the number of entrepreneurs has created more
competitiveness. Therefore, it is important to have a solid Marketing strategy that guides the
entrepreneur on the journey of undertaking, to make it more agile, make you lose as little capital
as possible and to be more assertive in your decisions. Given this panorama, this work aims to
provide a guide for modeling a strategic Marketing planning directed at micro enterprises in the
products and services sector. The guide is divided into five main blocks that help in the
understanding of the complete plan: Situational analysis of micro enterprise; Ideal customer
definition; Strategies and Implementation and Metrics. During the formulation of this material,
complementary tools and theories were analyzed to underpin the model, resulting in a

framework that consolidates different areas of Producing Engineering.

Keywords: Strategic planning, Marketing, Framework.
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1. INTRODUCAO

O Brasil ¢ visto como um dos paises com a maior taxa de empreendedorismo do mundo.
Segundo a pesquisa da GEM (2021), o pais ocupou o 5° lugar no ranking global na taxa de
empreendedorismo total, atras somente da Reptiblica Dominicana, Sudao, Guatemala e Chile.

Ainda de acordo com a pesquisa, o Brasil chegou a bater recorde na abertura de novos
negocios, sendo em média 682,7 mil microempresas e 3,1 milhdes de microempreendedores
individuais (MEI). Para o Ministério da Economia, sete em cada dez empresas ativas no Brasil
sdo de microempresas ¢ Sociedades Empresariais Limitadas, concentrando cerca de 94% de
todas as empresas em funcionamento no pais.

De acordo com a matéria divulgada pela Revista Exame (2021), a crise econdmica
levou milhdes de brasileiros a abrirem o proprio negocio, além disso, o cendrio pandémico
decorrente do COVID-19 potencializou ainda mais a taxa de empreendedorismo no pais.
Sabemos que esta recente pandemia produziu repercussdes € impactos nao apenas de ordem
biomédica e epidemioldgica, mas também nos cendrios sociais, economicos, politicos, culturais
e histéricos sem precedentes na histéria recente (FIOCRUZ, 2022). Para que houvesse o
controle do contagio, existiu a necessidade de agdes de isolamento social, impossibilitando
alguns negdcios de operarem de forma presencial.

Para que os empreendimentos ndo fechassem as portas, foi preciso uma adaptacio ou
uma reinven¢ao nos meios de atuagdo dos negdcios. De acordo com a pesquisa do Sebrae (2020),
no mesmo ano, entre as empresas que continuaram funcionando, 41,9% iniciaram as entregas
somente via atendimento online. Sendo assim, os empreendedores precisaram acompanhar os
novos formatos de operacao.

A pandemia de COVID-19 também exibiu um momento de ruptura econdmica que
tende a acelerar as mudangas ja em curso, em termos tecnologicos e praticas realizadas pelas
organizagdes para a sua continuidade no mercado (AMAL BLUMENSCHEIN;
VASCONCELLOS; SANTOS; ANDRADE, 2021). Logo, para que as microempresas
acompanhassem o ritmo da transformacdo digital, foi preciso avaliar em que estagio de
inovagao se encontravam, aumentando a adesao de estratégias de Marketing digital para a sua

reestruturacao econdmica (COSTA; FIGUEIREDO, 2020).
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1.1  CONSIDERACOES INICIAIS

Segundo a ABEPRO - Associacdo Brasileira de Engenharia de Producao (2023):

Compete a Engenharia de Produgdo o projeto, a implantagdo, a operagdo, a
melhoria e a manutengao de sistemas produtivos integrados de bens e servigos,
envolvendo homens, materiais, tecnologia, informagao e energia. Compete
ainda especificar, prever e avaliar os resultados obtidos destes sistemas para a
sociedade ¢ 0 meio ambiente, recorrendo a conhecimentos especializados da
matematica, fisica, ci€ncias humanas e sociais, conjuntamente com oS
principios e métodos de analise e projeto da engenharia.

Ainda segundo a ABEPRO (2023), um Engenheiro de Producdo possui propriedade
para atuar na 4area de Engenharia Organizacional, que engloba subtopicos de gestdo
empreendedora, estratégica e de inovagdo. No presente trabalho, ¢ abordada a area de Estratégia

de Marketing, contemplada e inserida nos trés subtopicos anteriormente citados.

1.2 JUSTIFICATIVA

Mesmo com o aumento na taxa de microempreendedores no pais, ha uma preocupacao
com fatores que influenciam a taxa de sobrevivéncia destes mercados. Dentre os fatores que
influenciam a escalabilidade das microempresas além da escolaridade, temos a forte
concorréncia por parte das grandes empresas, problemas de estruturacdo financeira,
administrativa e a falta de uma logistica solida, tendo o Marketing como uma das solugdes
chave para estes obstaculos.

Segundo a GEM (2019), apenas 7% dos empreendedores iniciais € 5 % dos
empreendedores estabelecidos possuem ensino superior. Esses dados expdem a taxa de ativos
que ndo possuem uma base de conhecimento formal para gerir seu negocio, o que poderia
acarretar na reducdo da taxa de empreendedorismo no pais.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), afirmam no livro Marketing 4.0 que o trafego da
internet aumentou 30 vezes de 2000 a 2014, conectando 4 a cada 10 pessoas no mundo, servindo
como um instrumento para amenizar as incertezas € garantir a permanéncia no mercado.

Logo, o Marketing Digital deixou de ser apenas um meio de distragdo e passou a ser
investimento de visibilidade e posicionamento. Sendo assim, quando bem estruturado, por meio
de um Planejamento Estratégico de Marketing eficiente, as empresas, principalmente as de

pequena escala, conseguem uma maior ascensdo e solidez do seu negécio.
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Para que este planejamento seja acessivel a todos os microempreendedores brasileiros,
foram estudadas ferramentas de gestdo organizacional como Estratégia, Planejamento e Gestao
conjuntamente, para que fosse desenvolvido um conhecimento mais so6lido, buscando o
desenvolvimento de um framework de Planejamento Estratégico de Marketing Digital com o
objetivo de fortalecer e reduzir a taxa de mortalidade das microempresas, vigentes ha menos de
cinco anos no pais.

Por fim, a elaboragdo da pesquisa tem como justificativa pessoal o anseio por auxiliar
o desenvolvimento de projetos da area de estratégia digital, oferecendo uma base bibliografica
para maior assertividade nas decisdes e desenvolvimento dos projetos de microempresas. Além
disso, ter maior dominio de conhecimento da d4rea estratégica de Marketing Digital,
compreendendo a importancia da aplicagdao do framework para o sucesso das microempresas

presentes em nosso meio.

1.3 ESCOPO DO TRABALHO

Este trabalho foi desenvolvido para responder ao seguinte questionamento: Quais
ferramentas disponiveis na literatura podem dar suporte ao desenvolvimento de um framework
simplificado e acessivel para o posicionamento assertivo das microempresas no Brasil?

Essa questdio ¢ relevante quando analisamos o indice de sucesso do
microempreendedorismo no nosso pais, tendo em vista que muitas delas ndo possuem o
conhecimento e capital necessario para posicionar seu negocio de forma assertiva. Logo, este
trabalho tem o intuito de direcionar e auxiliar na tomada de decisdo e idealizacdo do
posicionamento, a fim de reter uma maior taxa de clientes e reduzir esforcos.

Com o objetivo de assessorar o posicionamento da microempresa no mundo digital,
este trabalho opta pela criagdo de um framework, a fim de gerar um planejamento de Marketing
estratégico claro para que o empreendimento possa ser flexivel diante de qualquer cenario.

Para tal, foram utilizadas referéncias bibliograficas nacionais e estrangeiras,
publicadas a partir de 1994 até 2022, objetivando uma construcdo assertiva que pode verificar
o estado do problema sob perspectivas tedricas de pesquisas ja desenvolvidas

Ao final do trabalho obteve-se um guia composto pelos diferentes aspectos abordados,
a fim de instrumentalizar e criar um direcionamento para a elaboragcdo de um Planejamento
Estratégico de Marketing Digital, compreendendo desde o reconhecimento do ambiente em que

0 negdcio estéd inserido, até a compra e reconhecimento da marca pelo cliente. No entanto, o
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presente trabalho nao abordara a aplicacdo deste guia no presente momento, sendo considerado

uma posterior validacao futura.

14  ELABORACAO DOS OBJETIVOS

Embasado nos fundamentos de Marketing 4.0, o presente trabalho objetiva propor um
framework simples para instrumentalizagdo de um plano estratégico de Marketing direcionado
a microempresas.

Como objetivos especificos, estao:

- Levantar e analisar ferramentas de Gestdo Organizacional nas diferentes areas
de Engenharia de Producdo que complementem a criacdo do Planejamento
Estratégico de Marketing Digital;

- Integrar as ferramentas analisadas, unindo suas especificidades e finalidades que

fagam sentido para o planejamento do publico-alvo do trabalho.

1.5  DEFINICAO DA METODOLOGIA

De acordo com Miguel (2010), as metodologias de pesquisa podem ser classificadas
quanto a abordagem, natureza e objetivos do trabalho.

Assim, foi desenvolvida uma pesquisa bibliografica baseada em artigos académicos,
revistas, sites e livros de referéncias da area de Marketing, planejamento e estratégia,
construindo a credibilidade no leitor baseada em referéncias bibliograficas solidas.

Como o presente trabalho visa a criar um guia por meio de ferramentas e conceitos
que auxiliem na criacdo do Planejamento Estratégico de Marketing, teve uma abordagem
qualitativa devido a aspectos e conclusdes subjetivas analisadas em estudos e pesquisas
anteriores.

ApOs a pesquisa, desenvolveu-se um framework, no qual a autora especifica um roteiro
para a elaboragdo de um Planejamento Estratégico de Marketing a partir das referéncias

bibliograficas estudadas.
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1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente Trabalho de Conclusao de Curso de Engenharia de Produgao tem quatro
capitulos. O primeiro composto pelas discussdes introdutorias, suas justificativas, a forma como
foi conduzido, metodologia e objetivo.

O segundo capitulo apresenta uma referéncia bibliografica desmembrada em trés
topicos complementares compreendendo conceitos de estratégia, a evolugdo do Marketing de
acordo com seus posicionamentos ao longo dos anos e o planejamento estratégico de Marketing
com base em suas especificidades

O terceiro capitulo aborda a andlise de cada ferramenta e como elas se interligam,
potencializando os resultados, para que sejam compiladas e aplicadas no framework unificado
em um microempreendimento.

Encerra-se com o quarto capitulo, concluindo as andlises realizadas com a cria¢ao do
framework, seguido das referéncias e dos apéndices.

Como o objetivo ¢ auxiliar o planejamento inicial de Marketing de um
microempreendimento, o presente trabalho opta pela criacao de um framework para modelagem
de um planejamento estratégico de Marketing digital simples e acessivel, contemplando
diferentes ferramentas que direcionam o crescimento e a assertividade das vendas frente ao

consumidor final.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 ESTRATEGIA E MARKETING

Atualmente, € possivel identificar hoje um incremento da competitividade no ambiente
organizacional, incremento esse diretamente relacionado com o fendmeno da
globalizacao/internacionalizagdo da economia (HAYES, 2008). Diante deste cenario, ¢
importante que as corporagdes tenham uma visao clara de seu posicionamento, estabelecendo
vantagens competitivas que atendam as necessidades de seus clientes, frente a concorréncia.

Cada organizagdo nasce do sonho ou da vontade de seus fundadores e de suas crengas
pessoais quanto a alguma necessidade do mercado a ser satisfeita e da existéncia de
compradores que saberdo valorizar aquilo que a organizacao faz. Em torno dessas vontades e
crengas, ha uma intengdo estratégica sendo a energia fundamental, o impulso inicial e o
compromisso dos fundadores ou dirigentes de tornar a organizagdo bem-sucedida no
cumprimento de seus propositos (CHIAVENATO, 2020).

Ferrence e Thurman (2012) diz que a estratégia € o processo pelo qual as organizacoes
- € as pessoas nas organizagdes - realizam a finalidade humana significativa dentro de uma
realidade competitiva e com recursos restritos. Slack (2018), acrescenta, ainda, que estratégia ¢
mais do que uma decisdo isolada, ¢ o padrdo total de decisdes e agdes que influenciam a direcao
a longo prazo de uma empresa.

Segundo Slack (2018), nenhuma organizacao pode planejar em detalhes cada aspecto
de suas acdes futuras, hd sempre algum grau de incerteza em relagdo as condicdes que o futuro
lhe reserva. E por isso que as organiza¢des necessitam de alguma diregdo estratégica bem
compreendida para que saibam para onde estdo indo e como chegar la.

Para Mintzberg (2011) a palavra estratégia ¢ muito utilizada pelos lideres nas empresas,
que acabam empregando o seu conceito no desenvolvimento das suas atividades, com isso o
autor define os 5Ps da estratégia como caracteristicas essenciais para o seu entendimento, sendo

eles:

e [Estratégia como plano: indica uma direcdo ou uma orientacao a ser seguida
para assegurar as finalidades de forma consciente e deliberada;

e [Estratégia como padrdo: define uma uniformidade de comportamento no
decorrer do periodo, desenvolvendo a confiabilidade e fidelidade do

consumidor;
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e Estratégia como posi¢do: usando a estratégia como posicao definimos a forma
que os produtos e servicos sdo arranjados para se tornarem mais nitidos para
os consumidores;

e [Estratégia como perspectiva: a empresa agrega maior valor e qualidade ao seu
produto/servico, reunindo caracteristicas da empresa e comportamentos da
marca,

e Estratégia como pretexto: ¢ utilizada como sindnimo de manobra singular para

enganar e desestabilizar o concorrente.

A estratégia, segundo Johnson (2011), ¢ a orientacao e o alcance de uma organizagao
a longo prazo, que conquista vantagens num ambiente inconstante por meio da configuragdo de
recursos e competéncias, com o intuito de atender as expectativas dos stakeholders, tendo como

objetivo:

e Definir uma orientacao de longo prazo para a empresa;

e Alcangar as atividades de uma organizacao;

e Obter vantagens sobre os concorrentes;

e Estabelecer mudangas no ambiente de negocios;
Desenvolver recursos e competéncias;

e Atender os valores e expectativas dos stakeholders.

Ainda de acordo com Johnson (2011), para que a intencdo estratégica de uma
corporacdo seja eficaz, ¢ necessario buscar a adequacdo apropriada com as condigdes do
ambiente externo, visto que para alcangarem o éxito no longo prazo, as empresas devem
satisfazer o mercado existente e, paralelamente adaptar-se para as demandas dos futuros
mercados em constante transformag¢do. Sendo assim, as empresas estruturam o planejamento
estratégico, que visa tornar mais claro a organizagdo e o destino a se cumprir.

Chiavenato (2020) define o planejamento estratégico como um processo de
formulacao e execucdo de estratégias organizacionais para buscar a competi¢ao bem-sucedida
da organizagao e de sua missao e visao no ambiente onde ela atua.

Fischmann e Almeida (2009) definem planejamento estratégico como uma técnica
administrativa que utiliza a analise do ambiente para definir a dire¢do que deve ser seguida pela
empresa, de forma a fortalecer seus pontos fortes, diminuindo os riscos, com agdes de longo

prazo.
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Segundo Hunger ¢ Wheelen (2002) para que um planejamento estratégico seja eficaz,
ele deve ser um processo com menor burocratizagdo, comegando a resolver perguntas simples
e vitais para empresa como “Como esta a organizagdo hoje?”, “Como ela esta se
desempenhando em relacao aos clientes e a concorréncia?”’, “Se nenhuma mudanga for
realizada, como estard a organizagao dentro de alguns anos” e “Quais os riscos envolvidos?”.

E indispensavel que as organizagdes realizem o planejamento estratégico e para
desenvolvé-lo € necessario uma aceitacao e credibilidade na sua elaboracdo, além do suporte
de todas as liderangas da organizacao, ja que as agdes desenvolvidas orientardo a empresa nos
anos seguintes. (GUAZZELLI, 2018).

Para Ferrel e Hartline (2005) o planejamento estratégico ¢ um processo definido em

funil, conforme a figura abaixo:

Figura 1 - O processo de Planejamento Estratégico

ANALISE DA SITUAGAO
CORPORATIVA

MISSAO, METAS E OBJETIVOS
CORPORATIVOS

ANALISE DA SITUAGAO DAS UNIDADES DE NEGOCIO

MISSAO, METAS E OBJETIVOS DAS
UNIDADES DE NEGOCIOS

ESTRATEGIA DAS UNIDADES DE

NEGOCIOS
METAS E OBJETIVOS DE METAS E OBJETIVOS DE METAS E OBJETIVOS METAS E OBJETIVOS DE OUTROS OBJETIVOS E
RSN PRODUCAO FNANCEIROS RECURSOS HUMANOS METAS FUNCIONAIS
ESTRATEGIA DE ESYMT‘GC': DE ESTRATEGIA DE FINANCEIRO ESTRATEGIA DE RECURSOS OUTRAS ESTRATEGIAS
MARKETING PRODUCAO _’ HUMANOS FUNCIONAIS
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EXECUGAO
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AVALIAGAO E CONTROLE
AVALIAGAO E CONTROLE AVALIAGAO E CONTROLE GA AVALIAGCAO E CONTROLE AVALIAGAO E CONTROLE
PLANOS DE MARKETING  PLANOS DE PRODUCAO PLANOS DE PRODUGAO g OUTROS PLANOS FUNCIONAIS

Fonte: Adaptado de Ferrel e Pride (2015).

No topo do funil encontram-se as decisdes corporativas importantes, relativas a missao,
visdo, metas e recursos que serdo alocados, dando origem as taticas que serdo alinhadas com as
estratégias de Marketing. Ferrel e Pride (2015) definem a missdo como a razao da existéncia da
organizagao, sendo necessario responder a pergunta “Em que neg6dcio estamos?”. Esta definicao
facilita as atividades de relagdes publicas e a comunica¢dao com o publico que podem ser usadas

para construir a confianga e relacionamentos a longo prazo.
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Ja Chiavenato (2020) estabelece missdo como a declaragdo do alcance organizacional
em termos de produto e de mercado, referindo-se ao papel da organizagdo dentro da sociedade,
contemplando a razao de ser da organizagdo, a natureza do negocio para a sociedade e o valor
que a organizacao constroi para seus stakeholders.

Para definir o negdcio ¢ necessario entender o produto ou servico que o cliente esta
adquirindo, satisfazendo sua necessidade. O negbcio determina o escopo de atuacio,
compreendendo o que a empresa se propde a fazer, paralelamente em que remodela as suas
atividades ou negocio (BORN et.al, 2007).

A missdo, segundo Maximiano (2011), € o negocio definido em termos de utilidade,
que entrega aos consumidores a necessidade de trocar o seu dinheiro pelos produtos/servigos
oferecidos pela empresa.

A visdo ¢ o estagio futuro que a organizagio deseja. E a aspiragdo em torno da qual
um estrategista procura centralizar a atencdo e energia dos membros da organizacio
(JOHNSON, 2011).

Oliveira (2007) cita que a visao sdo os limites que os gestores da empresa enxergam
dentro de um periodo maior, com uma abordagem mais ampla, representando as pretensoes da
empresa em um futuro préoximo ou distante.

Para que um planejamento estratégico auxilie na compreensdo das mudancas no

ambiente interno e externo, ¢ necessario definir os pardmetros missao (a razao da existéncia da
empresa), visao (consiste nos objetivos a serem alcangados), valores (crencgas e prioridades da
cultura organizacional) e negdcio (valor que o produto ou servigo oferece para seu cliente).
O processo de estruturagdo do planejamento estratégico ¢ uma série de planos para cada area
funcional de uma organizagdo e requer uma analise profunda situacional de uma empresa.
Como um meio de alcangar os propdsitos dentro dos limiares do planejamento estratégico, tem-
se a implantagdo da estratégia de Marketing servindo como um “mapa de dire¢ao”, indicando
como uma organizacdo poderd atingir seus objetivos e metas, implantando, avaliando e
controlando os planos de a¢do. (FERREL; PRIDE, 2015).

E importante considerarmos a convergéncia entre as estratégias estabelecidas pelas
empresas e suas atuagdes no Marketing. O processo de Marketing nao engloba apenas a forma
que seus produtos ou servigos serdo divulgados, ele envolve um planejamento de agdes para
que a empresa tenha seu posicionamento de acordo com os pilares da empresa, conectando a

organizacao a seus clientes (FERREL; PRIDE, 2015).
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Pride (2016) define Marketing como o processo de criagdo, distribui¢do, promocao e
precificacdo de bens, servigos e ideias para facilitar a satisfacdo nas relacdes de troca com
clientes e desenvolver e manter relagdes favoraveis com stakeholders em um ambiente
dindmico.

A esséncia do Marketing ¢ desenvolver trocas satisfatdrias nas quais clientes e
profissionais de Marketing sejam beneficiados. O foco ¢ disponibilizar aos compradores o
produto no local exato e a um prego acessivel. Essas informagdes, quando organizadas, atingem
o mercado-alvo, aperfeicoando a entrega de acordo com a real necessidade do seu publico.

Tradicionalmente, o0 Marketing comega com a segmentagdo de mercado - a pratica de
dividir o mercado em grupos com base em perfis geograficos, demograficos, psicograficos e
comportamentais, esta segmentagao ¢ por definicdo o mercado-alvo. Este filtro permite a
alocacao eficiente de recursos e um posicionamento mais preciso (KOTLER, 2016).

Para uma defini¢do precisa do mercado-alvo, sdo exigidos dos profissionais de
Marketing a atividade de planejar, organizar, implementar e controlar as necessidades dos
clientes, desenvolvendo o mix de Marketing (PRIDE; FERREL, 2016).

O mesmo autor define que o mix de Marketing ¢ constituido por produto, precificagdo,

praga e promogao:

e Produto: O produto pode ser um bem, um servi¢o ou uma ideia, envolvendo
criar ou modificar nomes de marcas e embalagens, incluindo decisdes em
relagdo a garantia e reparo. As decisdes da varidvel produto sdo importantes
pois relacionam a criagdo de produtos que atendam as necessidades e os desejos
dos clientes;

e Precificacdo: Relaciona-se as decisdes e acdes associadas ao estabelecimento
de objetivos e politicas de fixacdo de pregos e a determinagdo dos precos dos
produtos. O prego € o fator decisivo do mix de Marketing, onde o consumidor
se preocupa com o que recebe em troca;

e Praca: ao lidar com a varidvel distribui¢do, um gerente de Marketing
disponibiliza os produtos nas quantidades necessarias, mantendo os custos
totais de estoque, transporte € armazenamento na menor taxa. Pode também
selecionar e motivar intermedidrios (atacadistas e varejistas), onde estabelece
e mantém procedimentos de controle de estoque, gerenciando sistemas de

transporte e armazenamento;
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e Promocdo: A promog¢ao tem como objetivo aumentar a lembranga do publico
sobre a organizacdo e seus produtos, novos ou ja existentes. Esta atividade
também ¢ responsavel por instruir clientes sobre as caracteristicas do produto

ou encoraja-los a ter determinada posi¢ao sobre uma questdo politica ou social.

Figura 2 - A estrutura dos 4 P’s

MIX DE MARKETING

/ NZRCADO DE SEGMENTO&

N\

PRACA PROMOGAO
CANAIS PUBLICIDADE
DCISEB:SRIELRDAE PREGO PROMOGAO DE VENDAS
LOCALIZAGOES PRECO DE TABELA FRSS RFE(ID_;«C;gESE:LfgLIIJéES
INVENTARIO DESCONTOS QUARDADE MARKETING DIRETO
TRANSPORTE SUBSIDIOS ey
PERIODO DE PAGAMENTO MARCA
TERMOS DE CREDITO EMBALAGEM
TAMANHOS
SERVICOS
GARANTIAS
RETORNOS

VARIEDADE DO PRODUTO
CARACTERISTICAS

Fonte: Kotler (2021)

Ferrell e Hartline (2016), destacam que a eficacia do mix, gerando resultados a longo
prazo, deve ter a compreensao abrangente de seus clientes atuais e potenciais, incluindo seus
comportamentos, suas motivacdes, necessidades e desejos. A segmentacdo de mercado ¢
fundamental, permitindo com maior precisdo, atender as necessidades dos clientes.

Enquanto as organizagdes se véem vendendo um produto, os clientes se véem
comprando valor ou solugao para seus problemas. Para que a solu¢ao chegue até o consumidor,
¢ desenvolvido um plano de Marketing pelas empresas com informagdes bem organizadas de
forma a assegurar a relevancia do produto aos interessados.

De acordo com Honorato (2004), as agdes estratégicas devem ser tomadas para
transformar ameacas em oportunidades, identificando novos nichos de mercado, fluindo
diretamente na permanéncia do produto ou servigo no mercado, definindo os passos basicos de

um planejamento de Marketing: andlise situacional, defini¢do da missdo organizacional,
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definicio dos objetivos organizacionais, estratégias de Marketing, implementacdo e

monitoramento.

Figura 3 - Passos para a elaborag¢@o de um planejamento de marketing

Fonte: Honorato (2004).

Para Honorato (2004), o primeiro passo para um planejamento de Marketing é a analise
situacional. Esta etapa requer uma avaliagdo detalhada do ambiente mercadologico,
possibilitando a selecao adequada de estratégias, utilizando a ferramenta de Analise SWOT.
Esta analise traz como resultados comparar os pontos fortes e fracos com as ameagas e
oportunidades existentes externamente ao negdcio, desenvolvendo vantagens ou desvantagens
em relacdo ao mercado-alvo.

A segunda etapa, de acordo com o autor Honorato (2004), ¢ definir a missao
organizacional, onde alinha-se com o planejamento estratégico ja vigente na empresa. A missao
deve orientar e nio restringir as a¢des. E importante explora-la levando em conta a vocagéo e
cultura interna da empresa, sendo flexivel com as mutagdes do mercado e das novas filosofias
de gerenciamento.

Para a definicao dos objetivos organizacionais, terceira etapa, a empresa de acordo
com a missdo, define como objetivo obter lucratividade, rentabilidade, posicionamento e
participagdo no mercado (HONORATO, 2004). Para tragar tais objetivos, eles seguem

caracteristicas conforme o quadro abaixo:



Quadro 1 - Caracteristicas dos objetivos
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compreensao
por todos.

eles e
classifica-los

estabelecendo o
que deve ser feito

objetivos da
empresa.

CLAROS ESCRITOS | ESPECIFICOS | MENSURAVEIS | DESAFIADORES
Devem ser Devem ser Precisam definir | Devem permitir Devem ser
formulados em | escritos para | o papel de cada aos desafiadores,
linguagem forcar a um dos administradores a | porém alcancgaveis,
simples, para administracdo | integrantes da avaliacdo e o para estimular
possibilitar a a refletir sobre | empresa, cumprimento dos | todos a atingirem

os objetivos
estabelecidos.

em ordem de
importancia,
além de servir
como
lembrete.

e quem fara.

Fonte: Honorato (2004)

A quarta etapa, estratégias de Marketing, esboca como a empresa ira atingir seus
objetivos, envolvendo a selecdo e analise de mercados-alvo (HONORATO, 2004). Ainda Pride
e Ferrell (2016) complementa que nesta etapa a empresa detalha como obter uma vantagem
competitiva fazendo algo superior aos seus concorrentes, buscando também tornar as vantagens
sustentaveis.

Na quinta etapa temos a implementagdo, que ¢ tdo importante quanto a etapa de
estratégia. Nesta fase sdo colocadas em acdo as estratégias previamente definidas, tendo a
colaboracdo dos executores como peca-chave para o éxito do planejamento (HONORATO,
2004).

A sexta etapa, segundo Honorato (2004), envolve avaliar e controlar o processo. O
controle de Marketing estabelece padrdoes de desempenho, vinculados aos objetivos, para
analisar a necessidade de medidas corretivas, reduzindo discrepancias. Pride e Ferrel (2016)
ainda fazem um adendo que os indicadores podem ser baseados nas vendas, na participagdo de
mercado, na rentabilidade, reconhecimento ou lembranga da marca.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o Marketing reside em criar produtos,
servicos e culturas empresariais que adotem e reflitam os valores humanos, sendo necessarios
buscar constantes adaptacdes para que o posicionamento das estratégias aumente a
produtividade, interpretando e entendendo as necessidades dos consumidores de forma

humanizada e eficiente.
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22 A EVOLUCAO DOS POSICIONAMENTOS DO MARKETING

De acordo com Read e Rocha (2016), o posicionamento preconiza que as marcas, em
razdo da intensa concorréncia existente, devem desenvolver formas de se destacar na mente dos
consumidores. As vendas sdo consequéncias das estratégias de posicionamento e do espago
ocupado pela marca na mente dos usudarios.

Este posicionamento sofreu alteragdes significativas ao longo das tltimas décadas para
que melhor pudesse entender e prospectar os consumidores. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
afirmam que, ao longo das seis Gltimas décadas, o Marketing foi um dos temas mais eletrizantes
no mundo dos negocios, girando em torno de focos distintos ao longo dos anos, sendo eles o
foco na gestao do produto, na gestao do cliente e na gestao de valores.

Gracioso (1997) afirma que as mudancas no Marketing sao consequéncias de trés
evolucdes vivenciadas pela sociedade: a revolugdo industrial, a revolucao industrial tecnoldgica
e arevolucdo da informagao, influenciando a forma com que as empresas realizam o Marketing.
Ja Boone e Kurtz (2011) dividem a evolugdo do Marketing em trés eras: a era da producdo, a
era das vendas e do Marketing, ¢ a era do relacionamento.

A década de 1950 ¢ considerada a Era do Marketing ou Marketing 1.0. O pioneirismo
do Marketing se deu inicialmente propagando o Marketing com a administragdo do
relacionamento das empresas com o mercado. Neste periodo, o mix de Marketing estava se
procedendo para contribuir com fortalecimento do relacionamento cliente-empresa, propondo
um planejamento sistematizado, resolvendo problemas pontuais dos consumidores (READ e
ROCHA, 2016).

Os 4P’s, depois desenvolvidos por Jerome Mc Carthy, explicam de maneira concisa
as praticas da gestdo de produtos, sendo: desenvolver um produto (PRODUTO), determinar o
preco (PRECO), realizar a promocio (PROMOCAO) e determinar a distribuicdo (PRACA),
todas as praticas focadas somente em orientagdes taticas (KOTLER, 2016).

Cobra (1992) ressalta que, neste periodo, a atengdo era voltada somente para a
qualidade do produto. Gracioso (1997) também afirma que nessa fase o Marketing era guiado
pela lei da oferta e da demanda, sem reconhecer que a demanda deveria ser criada para gerar o
equilibrio entre o preco e o poder de compra.

Entretanto, segundo Kotler (2010) essa percep¢do mudou quando a economia
ocidental foi atingida pela estagflacdo provocada pela crise do petréleo na década de 1970,

permanecendo em 1980, incerta. Gerar demandas em épocas turbulentas era mais dificil, as
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demandas eram escassas, produtos eram langados para competir entre si, exigindo mais que
apenas os 4P" s. Além disso, os consumidores tornaram- se mais cautelosos e inteligentes a0
adquirir um produto ou servigo.

O mix de Marketing, entdo, teve que se readaptar, fundindo pessoas, processos, provas
fisicas, opinido piblica e poder politico aos 4P’s original. A fim de estimular a demanda de
produtos, o Marketing precisou evoluir do posicionamento tatico para um nivel mais estratégico.
Notou-se que para gerar demanda, era necessario substituir o “produto" pelo “cliente”,
introduzindo a gestao do cliente (KOTLER,2010).

Nesse periodo, Read e Rocha (2016) citam que houve a utilizagdo de estratégias
militares no campo do Marketing, caracterizadas pelo maior retorno e menor nivel de
investimentos, mantendo a ofensiva mercadologica das empresas. Essa estratégia, pretendia
obter o maior retorno com um nivel de investimento baixo. Os 4P’s do Marketing agora eram
a pessoa (PRODUTO), a quantidade estabelecida para realizar uma tarefa (PRECO), o local
onde a pessoa estd disponivel para realizar determinada atividade (PRACA) e todas as
estratégias envolvidas para destacar os atributos da pessoa (PROMOCAO). O mix de Marketing
agora era focado em gerar interesse, atengdo e preferéncia em relagao as pessoas.

A introducao do modelo de Marketing estratégico marcou o nascimento do Marketing
moderno nas décadas de 90 e 2000, dando origem ao Marketing 2.0. A globalizagdo estava
dando seus primeiros sinais, trazendo os computadores e a internet como complemento para a
sociedade. Com o tempo, as empresas comecam a perceber que existem outros fatores que
influenciam na decisao de compra do cliente, dentre eles impulsos e motivagdes psicoldgicas
que ndo estdo atrelados a lei da oferta e da procura (GRACIOSO, 1997). A comunicagdo de
rede permitiu que o networking entre computadores fosse acompanhado do networking entre os
seres humanos. As informacdes passaram a ser onipresentes € nao mais escassas, refletindo em
consumidores conectados ¢ informados (KOTLER,2010).

Kotler (2010) ainda afirma que os profissionais de Marketing ao redor do mundo
buscaram priorizar conjuntamente com o foco no cliente, entender as emog¢des humanas,
nascendo o Marketing 3.0. Para entender profundamente as emocgdes, houve a necessidade da
introducao de novos conceitos como o Marketing emocional, o Marketing experimental e o
valor da marca. Para gerar demanda, era necessario atingir também o coracao do cliente.

Para Read e Rocha (2016), a maioria das pessoas ndo adquiriam o produto e sim, a
marca. Os consumidores passaram a ser interpretados como seres humanos plenos, com mente,

coragdo e espirito. As estratégias agora eram voltadas também para dentro da empresa,
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consolidando e mudando a percep¢do do mercado em relag@o as organizagdes, oferecendo um
tratamento justo e mais humanizado para os colaboradores, tornando-os consumidores internos,
originando o que chamamos de EndoMarketing.

O Marketing 3.0 ¢ designado a entender os desejos e ansiedades do consumidor,
redefinindo as estratégias para um tridngulo harmonioso entre marca, posicionamento e
distincdo. No paradoxo globalizacdo, a ansiedade e o desejo genérico dos consumidores
consistem em transformar a sociedade - € 0o mundo como um todo - em um lugar ideal para se
viver, portanto as empresas comegaram a definir propositos, atentando-se a um Planejamento
Estratégico que guiasse a organizagdo ao seu crescimento, alinhado com o objetivo de reduzir
os impactos do consumo desenfreado, trazendo um alivio ao consumidor por adquirir um
produto ou servico consciente (KOTLER,2010).

O Marketing desenvolve a segmentacdo, escolhe o segmento-alvo, define o
posicionamento, oferece os 4P’s e constréi a marca em torno do produto. No entanto, as
mudangas no ambiente de negdcios — recessdo, preocupacdes com o0 meio ambiente, novas
midias sociais, empoderamento do consumidor, nova onda de tecnologia e globalizagdo —
continuam provocando mudanca maciga nas praticas de Marketing (READ e ROCHA, 2016).

De acordo com artigo publicado no blog da Rock Content (2022a), para garantir um
plano de Marketing mais completo e integrado, outras perspectivas devem ser levadas em
considerac¢do. Atualmente, o mix ¢ acrescido de mais 4 perspectivas, formando os 8P’s, sendo
eles: pessoas, processos, posicionamento e performance. Para fins de simplificagao, no entanto,
a estrutura do framework proposta contard apenas com os 4P’s originais.

A constante evolugdo faz com que o Marketing esteja em metamorfose periodicamente,
buscando atender e entender a demanda do mercado consumidor. A triade marca,
posicionamento e diferenciacao dos tempos atuais necessitou de uma abordagem do mundo
offline e online entre empresas ¢ consumidores. Assim, o mundo conectado trouxe mais um
avanco, dando origem ao Marketing 4.0 ¢ 5.0 (KOTLER, 2016).

A Revolugdo Digital alterou, de forma fundamental, nossos conceitos de espaco,
tempo e massa. A nova era abriu portas para empresas iniciantes que possuem pouco capital
para alcancar o mercado global. O ciberespago possibilitou que o processo de compra e venda
seja automatico e conveniente. O tempo e a distancia que j4 foram consideradas grandes
barreiras para o comércio, sdo agora reduzidas de forma significativa (KOTLER;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).
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Kotler (2016), traz 0 Marketing 4.0 como uma abordagem para combinar as interagdes
online ¢ offline, ajudando as corporagdes na transi¢ao da economia tradicional para a economia
digital, conquistando a defesa da marca pelos clientes. O Marketing digital ndo pretende
substituir o tradicional, ambos devem coexistir com papéis permutaveis ao longo do caminho
do consumidor.

No inicio do processo de interagdo entre empresas e consumidores, o Marketing
tradicional promove a consciéncia e o interesse. Com o avango das interagdes, os clientes
necessitam de maior rapport’, aumentando a significancia do Marketing digital. O foco do
Marketing tradicional ¢ promover resultados e o Marketing digital melhorar a experiéncia do
cliente (KOTLER,2016).

O Marketing digital oferece a possibilidade de resposta em tempo real as demandas
dos clientes e consumidores. Ambientes de sociabilidade com Facebook, Twitter, Instagram e
LinkedIn se tornaram os alvos preferenciais para as empresas que desejam ampliar sua
abrangéncia (CHARLESWROTH, 2018).

No mundo da economia digital, o mix de Marketing evoluiu para acomodar uma maior
participagcdo do cliente. De acordo com a Rock Content (2022a), o mix dos quatro P’s no
Marketing tradicional deve ser redefinido para como os quatro C’s, sendo eles clientes, custo,

conveniéncia € comunicagao, onde:

e C(liente: o foco muda de produto para cliente, uma vez que hd uma
compreensdo mais profunda do consumidor, torna-se mais facil criar um
produto que compensara suas dores e necessidades. Investir na experiéncia do
cliente impulsiona as vendas, aumentando o lucro da empresa;

e (usto: o custo inclui o prego do item e os fatores que levam para o cliente
chegar at¢ o local de compra, incluindo os beneficios do produto para o
consumidor, ou a falta deles;

e (Conveniéncia: este conceito ¢ comparado a praga, que era definido como
apenas o local que o produto ¢ vendido. A conveniéncia trata-se da abordagem

orientada ao cliente, depois de se analisar os seus habitos;

! Rapport € o conceito originario da psicologia utilizado para designar a técnica de criar um vinculo ou

uma ligacdo de empatia com outra pessoa para que haja uma comunicagdo com menos resisténcia (ANDRADE,

2023).
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e Comunicacdo: a comunicagdo exige uma interagdo comprador-vendedor,
abordagem responsavel por persuadir o consumidor. Este conceito veio a
aprimorar a promoc¢ao do Marketing tradicional.

Para as empresas, a adaptabilidade para acompanhar as tendéncias e a velocidade das
informagdes ¢ o fator chave para sua escalabilidade. O Marketing tem o papel de intérprete das
necessidades e desejos do mercado, precisando se readaptar para que as experiéncias
continuassem consistentes. O Marketing 4.0 tornou as corporacdes mais flexiveis e adaptaveis,
para manter a autenticidade e acompanhar as aceleradas transformacodes tecnologicas
(KOTLER, 2016). Além disso, de acordo com Resultados Digitais (2022), a versao 4.0 trouxe
como marco os consumidores de perfil multitelas e multicanais em decorréncia da
modernizacgdo e da acelerada busca por solugdes.

Na atualidade dados abundantes sobre os clientes sao capturados pelos habitos de
consumo, padrdes de pesquisas, atividades em midias sociais, registros de transagoes,
localiza¢do de pontos de acesso, entre outros meios de captura de informagdes. Essa captura
para ser bem gerida deve ser alinhada com os pilares e objetivos de crescimento e manutengao
de um negdcio, necessitando de um gerenciamento de Marketing eficiente, fundamentado no
planejamento estratégico de Marketing (KOTLER, 2016).

Todas as informacdes coletadas por essa avalanche de dados precisam ser interpretadas
e utilizadas para aprimorar e gerar um maior valor para o cliente, evoluindo assim para o
Marketing 5.0.

O Marketing 5.0 por definicdo ¢ a aplicagdo de tecnologias que mimetizam o
comportamento humano, visando aprimorar a experiéncia do cliente, trazendo-o para uma
maior imersdo e identificagdo de suas necessidades com o produto ou servi¢o oferecido. Para
que tal objetivo seja alcancado, sdo utilizadas tecnologias e ferramentas como: sensores,
robotica, internet das coisas (IoT), blockchain, realidade aumentada (RA), realidade virtual (VR)
e PNL (Programagao Neurolinguistica) (KOTLER; KARTAJAYA; SETTAWAN, 2021).

Todas essas ferramentas quando trabalhadas em conjunto, fornecem uma avalanche de
dados, permitindo com que as empresas avaliem a aceitagdo de um novo produto, economizem
no processo de desenvolvimento, desenvolvam previsdes mais precisas das pesquisas de
mercado, revelam padrdes de consumo, permitem uma segmentacdo do publico- alvo mais
assertivo, tracam o perfil ideal de seus consumidores entre outras utilidades, todas objetivando
estratégias mais claras e com maior éxito de aceitagdo dos consumidores (KOTLER;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).
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O presente trabalho ird abordar de forma mais superficial sobre o Marketing 5.0,
devido a sua enorme complexidade e alta investimento para sua aplicabilidade, onde sdo

necessarios desenvolvedores, area de dados e um setor juridico preparado para tal proveito.

23 O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Segundo Mercer (1998), ha uma concordancia de que a estratégia de Marketing ¢ um
dos niveis mais altos do Marketing, bem como o input essencial para a estratégia corporativa.
No ambiente da administracdo de um negocio, diversas dimensdes podem ser associadas ao
termo estratégia a fim de fazer uma analise minuciosa de toda a composi¢do da empresa, assim,
a construcdo de uma estratégia deve levar em conta todas as dimensdes que possam influenciar
seu desempenho, sendo elas o processo, o método, dominio, a estrutura de tempo, a filosofia, o
contetdo, a implementagdo e o escopo.

Campomar (2005) define o planejamento de Marketing como um processo que
antecipa eventos ¢ condigdes futuras e determinar cursos de acdo necessarios para alcancar
objetivos de Marketing, envolvendo decidir o que alcancar em termos de atividade e o como
alcangar. Embora o planejamento de Marketing seja operacional, o mesmo pode ser levado ao
nivel estratégico, dependendo das condi¢des de mercado, como quando temos um cenario de
concorréncia acirrada e a demanda de mercado € menor que a oferta da organizagdo para seus
bens e servigos.

Para Pearson e Proctor (1994) a interface entre estratégia da corporacao e planejamento
estratégico de Marketing é o elemento-chave na determinacao da direcdo estratégica da empresa.
Em um extremo, hd um grupo que se concentra nas oportunidades de mercado ou gaps
competitivos, em outro, hd um grupo que enfatiza os recursos, habilidades e capacidades da
organizagdo. Segundo os autores, o Marketing ¢ a base e o fim da estratégia de negocios,
proporcionando uma estrutura analitica, bem como meios de identificar uma forma efetiva de
diferenciagao.

O planejamento estratégico de Marketing descreve o ambiente mercadoldgico e os
segmentos de consumidores-alvos, bem como especifica um conjunto de agdes, com recursos
associados, para alcancar objetivos consistentes com o mercado e com os objetivos da

corporagdo. A estruturagdo deste planejamento se da através de etapas gerenciais que visam na
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interpretacdo detalhada das trés dimensdes do negocio: analitica, comportamental e
organizacional (CAMPOMAR, 2005).

De acordo com o mesmo autor, para se instituir um planejamento estratégico de
Marketing deve-se seguir diretrizes, alinhadas com o planejamento estratégico da empresa,
construindo um plano sé6lido e paralelo com as diretrizes e objetivos da empresa. Nao ha um
unico modelo para que se estruture um planejamento estratégico de Marketing, porém ha
modelos suficientemente genéricos para que, com algumas alteragdes, possam ser utilizados de
forma decisiva para as organizagoes.

Para o mundo digital, houve uma necessidade de adaptar o planejamento buscando
abranger as novas formas de comunicag¢do com o publico, os meios digitais. Révillion, Lessa e
Neto (2019) descreve o planejamento estratégico de Marketing digital com um detalhamento
das acdes necessarias para uma empresa atingir os objetivos de Marketing considerando o
ambiente e os canais de comunicacdo digitais.

Dentre os modelos existentes para Marketing digital, podemos citar as seguintes etapas

do planejamento mais abrangente de microempresas, de acordo com Honorato (2004):

1. Analise situacional;
Segmentac¢do dos clientes;
Posicionamento e Estratégias;

Meétricas e controle;

M

Resumo executivo do planejamento de Marketing.

2.3.1 Analise situacional

A andlise situacional, possibilita a realizacdo de um diagnostico da organizacio,
considerando dados do passado at¢ o momento. Nesta analise ¢ possivel detalhar a situagdo
interna e externa da corporacao, entendendo os pontos positivos e construtivos. Com o resultado
da analise ¢ possivel estabelecer os objetivos de forma clara e mensuravel, avaliando os limites
da organizagdo (CAMPOMAR, 2005).

Para Read e Rocha (2016), a andlise situacional permite a empresa:

e Compreender a dinamica do setor, analisando como mercado atua, influencia e

compete, analisando profundamente como o sistema mercadoldgico se porta;
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e Identificar e segmentar sua clientela a fim de tracar estratégias efetivas para o
negocio;

e Ter uma visdo mais ampla das ameacas e oportunidades presentes no mercado,

estando sempre a frente da concorréncia;
e C(orrelacionar, de acordo com a andlise interna, as ameacas com as
oportunidades, buscando potencializar seus diferenciais e minimizar seus riscos.
De acordo com o SEBRAE (2022), a pesquisa de mercado ¢ considerada uma
importante ferramenta que orienta o empreendedor para conseguir segmentar seu nicho de
mercado, possibilitando uma visdo mais ampla do negocio, considerando todos os componentes
do mercado que impactam na atuagdo da empresa, analisando o microambiente em diferentes

aspectos, como:

e Perfil dos clientes e fornecedores;
e Ameagas externas e setoriais;
e Pontos fortes e fracos da concorréncia;

e Fatores que geram oportunidades.

Além disso, a pesquisa de mercado auxilia a definir os 4 Ps do Marketing (Produto,
Pracga, Promogao e Preco) e para isso, existe uma variedade técnica com métodos analiticos e
estatisticos que poderdo ser aplicados como a pesquisa qualitativa, que utiliza textos verbais e
perguntas abertas para coletar informagdes e a quantitativa que utiliza nimeros, porcentagem e
perguntas fechadas a fim de obter dados praticos para a tomada de decisao (RESULTADOS
DIGITAIS, 2023).

Nos ultimos anos, as informagdes de mercado, quando conseguidas em tempo
oportuno contribuem para identificar e satisfazer as necessidades dos clientes, aumentando o
crescimento de demanda, quantidade de produtos no mercado, nimero de clientes fidelizados
e vantagem a concorréncia (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

SEBRAE (2013), a estrutura de uma pesquisa de mercado deve- se seguir uma ordem

que interligue as informagdes, sendo elas:

1. A definicao do objetivo da pesquisa: antes de iniciar a construgdo da pesquisa
¢ preciso estabelecer o que se pretende alcancar com a sua aplicagao, além de

detalhar as questdes que devem ser pesquisadas, particularizadas e direcionadas;
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Defini¢ao de método da pesquisa: apos definir o objetivo da pesquisa, deve-se
definir a escolha do método a ser abordado, podendo ser qualitativo, a fim de
conhecer a percepcdo dos entrevistados sem quantifica-los, ou o método
quantitativo, objetivando mensurar as opinides, atitudes, preferéncias, o
potencial de vendas ou o tamanho e a importancia da segmentagado de clientes;
Tamanho da amostra: a amostra ¢ uma parcela da populacdo com a qual se faz
a pesquisa de acordo com um universo previamente definido. Na pesquisa
qualitativa o critério € a definicao do perfil do publico-alvo a ser pesquisado,
onde a quantidade ndo € uma preocupagdo. Ja pesquisa quantitativa ou pesquisa
por amostragem necessita de um numero representativo de acordo com o
universo ao qual se dispdem, levando em consideragdo o tamanho da populacao,
a margem de erro, distribuicao da populacao e nivel de confianga;
Instrumentos da pesquisa: Os instrumentos da pesquisa sdo os formularios
utilizados para a aplica¢do da pesquisa, levantando informagdes validas. Estes
formularios podem ser de forma fisica ou online, contendo perguntas de
multiplas escolhas e até mesmo dissertativas;

Elaboracao do roteiro da pesquisa: leva em consideracdo o levantamento de
dados que construam informagdes sobre o perfil do consumidor, sobre a
concorréncia, fornecedores e formas de distribuicao do produto ou servico. Para

coletar tais informagdes deve-se incluir os seguintes fatores:

a. Fatores Econdmicos: aspectos referentes a inflacao, distribui¢do de renda
e taxas que influenciam na abertura e sobrevivéncia de um negocio;

b. Fatores Socioculturais: Caracteristicas gerais da popula¢do como
tamanho, concentracdo, grau de escolaridade, sexo, profissdo, estado
civil, composi¢do familiar, distribui¢do geografica, comportamento e
necessidades dos consumidores na qual o negdcio esta inserido;

c. Fatores Politicos/legais: a observancia de leis que regem o setor que o
negdcio atua, impostos, Codigo de Defesa do Consumidor, Codigo Civil
etc.;

d. Fatores Tecnolédgicos: adaptacdes as novas tecnologias;

e. Concorréncia: analisar a concorréncia a fim de prever suas acdes.
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6. Tabulacao de dados e construcdo do relatério: A tabulagdo permite que os
dados coletados sejam reunidos e agrupados que podem ser apresentados em um
relatorio em formato de tabelas e graficos, gerando uma interpretagao e analises
que servem para o desenvolvimento das estratégias. A decisao das estratégias
deve se basear no cruzamento de todos os dados obtidos, ndo as avaliando de

forma isolada.

Depois de analisar e interpretar os dados provenientes da pesquisa, ¢ importante
levantar possiveis insights sobre formas de distribuicdo, tragar o perfil do consumidor e se
atentar as ameacas e as oportunidades que a organizacdo possui, determinando a segmentagao
de cliente ideal para a venda dos produtos e servigos.

Apo6s o levantamento de dados da pesquisa de mercado ser finalizada, Campomar
(2005) defende que as analises devem ser organizadas em:

e Internas: Missdo a nivel estratégico, estrutura  organizacional,
segmentagao/posicionamento, variaveis controlaveis (4P’s), indicadores de
resultados, macroambiente, economia, social, tecnologia e legislacao;

e Externas: Microambiente, concorréncia, fornecedores, distribuidores,
consumidores e stakeholders.

De acordo com Campomar e Ikeda (2006) a ferramenta analise SWOT sintetiza de
forma completa os aspectos micro e macroambientais sendo muito utilizadas na avaliacdo de
variaveis amplas ao longo da andlise ambiental, de forma a identificar os aspectos internos
(pontos fortes e fracos) e externos (oportunidades e ameacas).

Para Marques (2018), o termo SWOT ¢é um acronimo de Forgas (Strengths), Fraquezas
(Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameagas (Threats), como exposto na Figura 4.
Esta analise ¢ uma forma difundida de fazer um diagnostico estratégico evidenciando os pontos
fortes e fracos de um negodcio e seus fatores externos, pretendendo cruzar dados entre seus

quadrantes para melhor tragar as estratégias.

Figura 4 - Analise SWOT

Fatores positivos Fatores negativos
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Fonte: Rock Content (2022b).

De acordo com Marques (2018), a analise SWOT pode ser interpretada como:

e STRENGTHS- pontos fortes: as vantagens internas da empresa em relagdo aos

atributos positivos internos, conhecimento do segmento, vantagem tecnoldgica,
precos competitivos etc;

WEAKNESSES- pontos fracos: desvantagens internas da empresa como falta de
equipe qualificada, equipe reduzida, escassez de recursos, instabilidade do
fornecimento, gestdo financeira ineficiente etc;

OPPORTUNITIES- oportunidades: aspectos positivos do ambiente externo,
como um potencial crescimento da vantagem competitiva da empresa, o
diferencial da marca perante aos concorrentes, equipe qualificada, proposta
inovadora, oportunidade econdmica ou politica etc;

THREATS- ameacas: aspectos negativos do ambiente externo que
comprometem a vantagem competitiva do negocio, sendo elas a concorréncia,

mudangas regulatorias, novas tecnologias, alteragdes culturais etc.

La Casas (1999) diz que antes de oferecer um produto ao mercado, este deve ser

segmentado para distinguir quais os melhores segmentos devem ser trabalhados.

Além disso os insumos levantados pela matriz SWOT que de acordo com a Rock

Content (2023) serve para dar seguranca na tomada de decisdes e uma compreensdo mais

assertiva.

Segundo Administradores.com (2022) a SWOT resulta em quatro tipo de estratégias

favoraveis a direcionar o negocio, sendo elas:

1.

Estratégia Ofensiva (pontos fortes + oportunidades): esta estratégia visa
apresentar as oportunidades que ndo estdo sendo aproveitadas pelo negocio,
dando oportunidade para aproveita-las frente aos seus concorrentes;

Estratégia de Confronto (pontos fortes + ameagas): estratégia para identificar a
ajuda que determinada for¢a necessita para que uma oportunidade acontega;
Estratégia de Reforco (pontos fracos + oportunidades): este cruzamento origina
o fortalecimento dos pontos fracos de acordo com as ameacgas analisadas,
fazendo com que o impacto das ameagas levantadas seja suavizado perante ao

negocio;
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4. Estratégia de Defesa (pontos fracos + ameagas):esta estratégia deve ser analisada
com atenc¢do. O cruzamento dos pontos fracos com as ameagas ataca pontos
especificos onde pode-se tirar vantagens das fraquezas, a fim de amenizar,

fortalecer ou até elimina-las do cenario do negdcio.

Assim apds analisar a matriz SWOT deve-se definir a segmentagdo dos clientes para

tracar as estratégias de forma assertiva.

2.3.2 Segmentacio dos clientes

Falcao (2019) apresenta que conhecer bem seu publico-alvo ¢ vital para que as
empresas sejam efetivas em suas estratégias e investimentos, conseguindo maximizar o valor
entregue para seus consumidores.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) que o modelo de negdcio que consegue obter uma
compreensdo mais profunda sobre as necessidades, percepgdes, comportamentos e preferéncias
do cliente possuem uma vantagem competitiva frente a concorréncia. Autor ainda que as
empresas possuem falhas para definir as reais necessidades dos seus consumidores, pelo fato
de nem mesmo os consumidores possuirem a plena consciéncia da existéncia de seus desejos.

Corréa e Corréa (2013) citam que ¢ muito importante ter conhecimento profundo das
caracteristicas do publico-alvo, para poder assim lancar um produto no mercado e para que o
conhecimento seja mais assertivo € preciso segmentar seus clientes.

Segmentagdo significa um reconhecimento por algo efetuado com sucesso em uma
empresa. Cada segmento de mercado tem sua forma de lidar com cada oferta e a empresa tem
que estudar suas oportunidades para tomar uma decisdo e ter uma posicdo (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2016).

Para Godri (1997) o principal objetivo da estratégia de segmentagdo ¢ otimizar os
resultados de esforcos de Marketing. Através da analise da segmentagdao o microempreendedor
tem os insumos necessarios para afunilar as informagdes necessarias para atingir seu publico-
alvo ideal, tornando assim sua estratégia com maiores resultados.

Kotler (2006) apresenta uma sequéncia de etapas como sugestdo para o processo de

segmentacao, sendo:

1. Segmentagdo baseada nas necessidades: agrupar consumidores com perfis

semelhantes e necessidades homogéneas;
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2. Identificagdo do segmento: para cada grupo identificado, deve-se elencar
caracteristicas geograficas, demogréficas e comportamentais;

3. Atratividade do segmento: com base em critérios estabelecidos pela empresa,
deve-se determinar qual grupo € mais atrativo quanto a rentabilidade para aquele
momento no negdeio;

4. Rentabilidade do segmento: o quanto de lucro ¢ possivel adquirir com cada
grupo;

5. Posicionamento do segmento: para cada grupo, deve ser criado uma proposta de
valor (5P 's - praca, produto, prego, promogao e pessoas), alinhando o perfil de
cada segmento.

6. Teste critico do segmento: antes de ir a campo com o produto final, ¢ indicado
que seja realizada uma simulagao para verificar o posicionamento proposto.

7. Estratégias de mix de Marketing: deve-se implementar as decisdes pertinentes

para cada um dos 5P 's do Marketing.

Além dessa segmentacdo, Falcao (2019) define que ¢ necessario utilizar bases para a
segmentacdo de acordo com aspectos geograficos, demograficos, psicograficos e

comportamentais. Pride e Ferrel (2016) esses aspectos da seguinte forma:

a. Demograficos: Quanto a estratificagdo da populacdo por sexo, renda
familiar idade, educagdo, moradia, etc;

b. Geograficos: Dados geoeconomicos e de identificacdo pessoal, sendo
religido, tamanho do estado, tamanho da comarca, clima, tamanho da
cidade, densidade de mercado, etc;

c. Psicograficos: Sdo os dados de identificagio comportamental que
agrupam individuos com culturas, habitos de consumo e interesses em

comum, podendo ser caracteristicas de personalidade, estilo de vida etc.

Além da segmentacdo de clientes, o empreendedor deve conhecer seus clientes de
acordo com seus comportamentos, necessidades, habitos e costumes. De acordo com Kotler
(2006) além de segmentar os clientes, a evolugdo do Marketing fez com que os clientes
estivessem no centro das estratégias, necessitando revelar o lado humano das marcas. As marcas

que desejam influenciar seus consumidores como amigos sem subjuga-los devem possuir
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atributos como sociabilidade, emocionalidade, personalidade, moralidade, intelectualidade e
fisicalidade.

Para tragar esses atributos a Rock Content (2022b) traz a persona como solugao para
atender e tracar o cliente ideal com suas respectivas necessidades. O mesmo autor ainda define
persona como um perfil ficticio do cliente ideal de uma empresa, compreendendo melhor quem
¢ o cliente e do que ele precisa, possibilitando estratégias mais assertivas.

Resultados Digitais (2023) diferencia a segmentacao de clientes da persona de forma
que a segmentacao refere-se a primeira etapa para definir seu cliente ideal, onde identifica-se
uma parcela abrangente da sociedade para quem o negocio vende seus produtos ou servicos. Ja
a persona ¢ a representacgao do cliente ideal de forma mais humanizada e personalizada. Sendo
assim a persona determina o tipo de conteudo a ser oferecido para atingir os objetivos, a forma
de linguagem e abordagem da marca, auxilia no desenho das estratégias apresentando qual o
publico a ser focado e entende as necessidades pontuais de seus clientes.

Para que todas as informagdes e insumos coletados da pesquisa de mercado possam
auxiliar na constru¢do da persona, Resultados Digitais (2022, apud GREY 2017) cita como
ferramentas o Mapa de Empatia com o objetivo de desenhar o perfil ideal do cliente com base
em seus sentimentos, € o Canvas da Proposta de Valor, que conecta os fatores do perfil do
consumidor com o perfil da solugdo (OSTERWALDER et al., 2014).

O Mapa de Empatia ¢ definido por OSTERWALDER (2014) como uma ferramenta
simples e visual utilizada para entender a audiéncia dos produtos e servigos. A ferramenta ¢

formada por seis quadrantes, devendo ser preenchida na seguinte ordem:

1. O queve?
Quadrante responsavel por captar os estimulos visuais que a persona recebe,
respondendo as questdes “Como ¢ o mundo em que a persona vive?”, “Como
sdo seus amigos?”’ e “O que € mais comum no seu cotidiano?”.

2. O que ouve?
Quadrante que capta as influéncias que a persona tem quanto ao seu meio de
comunicagdo, no sentido do que ela escuta diariamente, sendo “Quais pessoas e
ideias influenciam a persona?”, “Que sdo seus idolos?”, “Quais suas marcas
favoritas?” e “Quais produtos de comunicag@o consome?”.

3. O que pensa e sente?
Quadrante que capta as ideias que o produto ou servico oferecido pelo negdcio

desperta na mente dos consumidores. Para isso deve-se pensar em “Como a



50

persona se sente em relagdo ao ambiente em que esté inserido?”, “Quais sdo suas
aflicdes?” e “Quais seus sonhos?”.

4. O que fala e faz?
Diz respeito ao consumo do produto ou servi¢o desde quando a persona toma a
decisdo de adquiri-lo. Para isso € preciso se atentar nas questdes “Sobre o que a
persona costuma falar?”, “Como essa persona age?” e “Quais seus principais
hobbies?”.

5. Quais sao suas dores?
Corresponde as duvidas e obstaculos que a persona precisa superar para
consumir o produto/servico. Logo deve-se identificar “Do que a persona tem
medo?”, “Quais suas frustragdoes?" e “Que obstaculos precisa ultrapassar para
conseguir o que deseja?”.

6. Quais sao suas necessidades?
Quadrante que identifica o que se pode colocar em pratica para surpreender seu
publico-alvo, questionando “O que € sucesso para sua persona?”’, “Onde ela quer

chegar?” e “O que soluciona seus problemas?”.

Com essa analise, segundo Resultados Digitais (2020), as campanhas e estratégias se
tornam mais personalizadas e humanizadas, estreitando o relacionamento de forma verdadeira,

a fim de fazer com que a persona se identifique com a empresa.
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Figura 5 - Anélise Mapa de Empatia
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Fonte: Resultados Digitais (2021).

De acordo com o SEBRAE (2021) o Canvas da Proposta de Valor ¢ fundamental para
o auxilio na tomada de decisdes e posicionamento do produto, alinhando as estratégias do

micronegocio de acordo com a necessidade do consumidor, conforme a Figura 6.

Figura 6 - Canva da Proposta de Valor
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Fonte: SEBRAE (2021).



52

O Canvas da Proposta de Valor apresenta dois blocos, onde o circulo representa o
perfil do cliente, sendo o primeiro bloco a ser analisado, permitindo esclarecer a compreensao
do cliente. O quadrado representa o mapa de valor descrevendo como se pretende criar valor
para o cliente.

O perfil do cliente auxilia na descricdo detalhada do segmento de cliente pela
explicitagdo das respectivas sessdes: ganhos, atividades do cliente e dores. Os ganhos sdo os
resultados que os clientes desejam alcancar ou beneficios concretos que buscam. As atividades
do cliente podem ser descritas como sendo as atividades que os clientes realizam, seja no
trabalho ou na vida em geral e as dores sdo resultados indesejaveis, riscos e obstaculos relativos
as tarefas dos clientes (OSTERWALDER et al., 2014).

O segundo bloco, chamado de proposta de valor, ¢ composto pelos segmentos de
criadores de ganhos, analgésicos e produtos e servicos, o mapa de valor permite a descri¢ao da
proposta do produto ou servi¢co mais estruturado. No segmento criador de ganho ¢ preciso
detalhar como os produtos e servicos geram ganhos para o cliente, os analgésicos descrevem
como os produtos e servigos aliviam as dores do cliente e os produtos e servicos lista-se aqueles
que estao em torno da proposta de valor (OSTERWALDER et al., 2014).

Essa ferramenta permite verificar o que os autores chamam de encaixe, que ocorre
quando o mapa de valor coincide com o perfil do cliente, ou seja, os produtos e servicos da
proposta de valor geram analgésicos e criadores de ganho importantes para o cliente, juntamente
(OSTERWALDER et al., 2014). A ferramenta de Canvas da Proposta de Valor deve ser
alimentada baseada nos insumos coletados pela Pesquisa de Mercado para que as informagdes
possam estar mais condizentes com a realidade da empresa.

Para que o Planejamento Estratégico de Marketing esteja alinhado com os objetivos
da empresa € necessario que o modelo de negdcio seja claramente definido, para que o
produto/servico alcance o seu publico-alvo de maneira harmodnica, unindo a dor do cliente com

sua devida solugao.

2.3.3 Posicionamento e Estratégia

E importante que as empresas tenham de forma clara como conseguem gerar valor
para seus clientes. Assim, (OSTERWALDER et al., 2014), desenvolve uma ferramenta visual
denominada Business Model Canvass, que propde uma forma amplamente compreensivel e

inovadora, descrevendo a 16gica de criagdo, entrega e captura de valor por parte da corporagao.
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Para Bonazzi e Meirelles (2015), um modelo de negdcio deve ser conjuntamente
integrado as decisdes estratégicas, operacionais e econdmicas orientadas a obtencdo de
vantagem competitiva sustentavel, o que torna a ferramenta do BMC ainda mais essencial para

qualquer tipo de tomada de decisdo por parte da organizacgao.

Figura 7 - BMC
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Fonte: Adaptado de OSTERWALDER (2014).

O Business Model Canvass, também denominado como Modelo de Negocio Canvas
tem como principal caracteristica sua abordagem completa e simples para definir um Modelo
de Negocio, dando oportunidade para que o empreendedor possa enxergar as nove principais
variaveis de seu negocio, sendo elas: Segmento de Cliente, Proposta de Valor, Canais, Relagdes
com Clientes, Fontes de Receita, Recursos Principais, Atividades-Chave, Parcerias Principais

e Estrutura de Custos.
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Figura 8 - Dindmica do Modelo de Negocio
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Fonte: Adaptado de OSTERWALDER (2014).

As nove variaveis podem ser divididas em questdes emocionais e questdes racionais.
De acordo com SEBRAE (2021), o lado esquerdo é composto pelas questdes racionais do
negdcio, sendo os blocos que correspondem a operacionalizagdo da empresa. O lado direito ¢
composto pelos aspectos emocionais do negocio sendo preenchido com a base logica da
empresa.

De acordo com o DTI Digital (2022), a estruturacdo do Modelo Canvas foi elaborada
a fim de respeitar uma divisdo natural do cérebro humano, onde o lado direito do cérebro
responde pelas emogdes e a esquerda pela razdo. Assim os pontos-chaves do mapa sao
distribuidos de forma a manter atividades de cunho emocional do lado direito do mapa e todas
as questdes racionais do lado esquerdo

Para desenvolver o Business Model Canvass, ¢ preciso entender o que cada um dos
nove topicos traz de informag¢ao, comegando pelo aspecto emocional, composto por cinco

topicos:

1) Segmento de Clientes: de acordo com SEBRAE (2021), ¢ um bloco que define os
diferentes grupos de organizagdes ou pessoas que uma empresa busca atender. E essencial que
depois de definir o segmento de mercado que a empresa deseja atender, identifique-se qual a
caréncia e como podera ser suprida, destacando também o que ndo podera ser suprido, definido
assim o escopo de atuacdo da organizagdo (OSTERWALDER, 2014);

2) Proposta de Valor: este bloco segundo SEBRAE (2021), descreve a razao pela

qual os clientes irdo optar pelo produto ou servico que a organizacao oferece. Na Proposta de
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Valor, a empresa deve-se definir quais sdo os beneficios ofertados pelo produto ou servi¢o
ofertado.

De acordo com Osterwalder (2014) este ¢ o motivo primordial pelo qual um cliente
escolhe a empresa, € nele estdo contidos os beneficios que a organizagdo promete entregar.
Existem alguns elementos que podem contribuir para a elaboragdo da proposta de valor de uma
empresa, como: marca/status, design, eficicia, personalizagdo, desempenho, prego, reducdo de
custo, desempenho, novidade, reducdo de risco, etc;

3) Canais: este bloco devera responder a seguinte pergunta “De que forma seus
produtos ou servicos chegardo até os clientes?”. SEBRAE (2021) descreve o bloco de canais
como a forma como o negdcio se comunica, distribui e vende os produtos ou servigos, podendo-
se definir um mix de canais de contato com os clientes. Nesta secdo ¢ possivel definir a
existéncia de alguns tipos de canais, como: vendas na web, lojas proprias e parceiras, atacado e
equipe de vendas;

4) Relacionamento com clientes: o relacionamento com os clientes descreve a forma
€ 0s meios que a empresa vai estabelecer para criar e manter a relagdo com seus clientes. Essas
relagdes podem variar de pessoais até automatizadas, com o objetivo de conquistar e reter os
clientes, a fim de ampliar suas vendas (SEBRAE, 2021). Para Osterwalder (2014) podem existir
trés possiveis motivagdes para o aperfeicoamento da relagdo da empresa para com seus
consumidores, sendo eles a conquista de novos clientes, a ampliacao das vendas e a retencao
dos clientes atuais;

5) Fontes de Receita: As fontes de receita representam o dinheiro gerado pela empresa
através de vendas dos produtos e servigos, consequentemente, sendo a forma com que sera
capturado esse valor (SEBRAE, 2021). E importante entender o quanto cada segmento de
cliente esta disposto a pagar pelo valor que o cliente pode gerar. Ha uma série de modelos de
receita que podem ser adotados e utilizados de forma conjunta ou isolada, tudo de acordo com
o modelo de negdcio da organizagdo;

Finalizado o preenchimento do aspecto emocional, comeca-se o levantamento de
informacdes dos aspectos racionais do empreendimento, composto por quatro ultimos blocos:

6) Recursos Principais: O componente de Recursos Principais detalha os recursos de
extrema importancia para fazer com que a organizagdo funcione. Simples ou complexa, a
organizagdo necessita dessa estrutura para que seu negocio se torne viavel. Nesta estrutura ¢
preciso definir os elementos fisicos, financeiros, intelectuais ou humanos para que o negocio

seja operado (OSTERWALDER, 2014);
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7) Atividades- Chave: Este elemento constitui nas a¢des primordiais para a geragao
de valor ao cliente. As atividades-chave estdo inteiramente ligadas a sua produgdo, prestagao
de servicos ou tarefas administrativas. O importante ¢ entender as principais atividades que
precisam ser feitas para viabilizar ao seu cliente a proposta de valor (SEBRAE, 2021);

8) Parcerias Principais: O bloco de parcerias se refere a rede de parceiros e
fornecedores que sdo aliados na otimizagdo e redugdo de risco do negocio. Este topico define a
rede de stakeholders que sustentam a organizagdo (OSTERWALDER, 2014);

9) Estrutura de Custos: A estrutura de custo determina quais os principais custos
envolvidos na operac¢do da empresa. Estes custos serdo na grande maioria, oriundos dos blocos

de recursos, parcerias-chave e atividades (SEBRAE, 2021);

Assim a ferramenta do Business Model Canvas pode auxiliar o Planejamento
Estratégico de Marketing a criar e posicionar os produtos ou servigos em torno da real
necessidade que o cliente possui, buscando uma constante geragdo de valor.

Ap6s o levantamento de todos os dados sobre a empresa, a mesma deve estabelecer
estratégias, objetivos e metas. As estratégias devem ser elaboradas visando a criacdo de uma
melhor atuacdo no mercado, de acordo com o levantamento dos concorrentes, caracteristicas
do plano de negocio e da organizacao e por fim determinar os objetivos (SILVA et al., 2011).

SEBRAE (2013) afirma que para uma estratégia bem-feita e completa, ¢ necessario

considerarmos o composto de Marketing, formado pelos cinco elementos essenciais:

e Produto: considerado um bem tangivel ou intangivel. O produto ¢ o bem
ofertado em uma transacao comercial dispondo das caracteristicas essenciais as
necessidades do consumidor. Em geral o produto/servigo atravessa quatro

estagios, onde cada um deles necessitam de uma estratégia diferente:

Quadro 2 - Fases do produto

(continua)

FASES PRODUTO

Germinacao Fase em que o produto ¢ apresentado ao
mercado, onde as vendas iniciais crescem de
forma lenta devido ao conhecimento dos
clientes sobre o produto/servico e seus
beneficios antes de adquiri-lo. E preciso
investimento para promocgoes e divulgacao.
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Quadro 3 - Fases do produto

(conclusdo)

FASES PRODUTO

Crescimento Fase caracterizada pelo rapido crescimento
da demanda e pela entrada de novos
concorrentes. A énfase principal € construir
relacionamentos, fidelidades com clientes e
fornecedores e sustentar o crescimento em
vendas.

Maturidade Quando o mercado encontra-se saturado.
Vendas e, concorrentes e clientes comecam a
estabilizar e os lucros chegam ao apice. O
objetivo agora ¢ maximizar os lucros e
prolongar o ciclo de vida dos
produtos/servicos. Ao final dessa etapa do
ciclo os lucros comecam a ter queda e os
concorrentes lutam por fatias de mercado,
iniciando uma guerra nos precos. Ha
necessidade de fortalecer programas de
fidelizacao, prazos especiais de pagamentos,
sorteios € premiagoes.

Declinio ou morte Um produto que oferece um conjunto
superior de beneficios substitui o antigo ja
presente no mercado. Assim as despesas de
Marketing e as promogdes deverdo ser
reduzidas nesse estagio ¢ a fidelidade dos
clientes e a indicagdo “boca a boca” serao os
geradores de vendas mais significativos nas
estratégias

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2013).

SEBRAE (2013) ainda destaca que o ciclo de vida varia conforme o produto ou servi¢o
comercializado. A atividade competitiva agressiva ou as mudangas no ambiente podem causar
um declinio rapido nas vendas, sendo necessaria atencado em como a empresa pode ampliar o

mercado, descobrir novas formas de utilizagdo e desenvolver novas ofertas.

e Preco: o preco ¢ o quanto o produto/ servigo vale para o consumidor. Para o
negdcio, o preco ideal de venda € o que cobre os custos do produto/servico e

ainda proporciona um retorno a empresa. Os fatores determinantes do preco sdo:
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Quadro 4 - Tipos de Preco
FATORES PRECOS

Posicionamento O prego pode determinar o
posicionamento da empresa.
Algumas passam imagem de precgos
imbativeis, outras trabalham um
posicionamento de valorizagdo dos
produtos a partir de precos mais
significativos, levando o status
como ferramenta de compra.

Objetivos Os pregos podem ser fixados a
partir dos objetivos, como alcangar
um mercado de consumidores,
enfrentar ou prevenir competicao,
maximizar lucro ou assegurar a

sobrevivéncia.
Defini¢ao de pregos dos novos A empresa pode utilizar a estratégia
produtos de fixar precos relativamente baixos

para entrar no mercado em uma
tentativa de obter uma fatia de
mercado e expandir a demanda de
seu produto/servigo.

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2013).

e Praca: a praca diz respeito a como sera a operacionaliza¢ao do negdcio, podendo
ser definido como a maneira que o produto sera colocado a disposi¢ao do seu
cliente. Neste terceiro P, deve ser levado em conta informagdes como
localizagdo, estrutura, canais de distribui¢ao e relagdo com fornecedores que sdao
determinantes para levar ao cliente o que ele necessita;

e Promocdo: Esta etapa da estratégia tem a fun¢do de estimular a demanda
interligando os produtos/servicos as necessidades e desejos dos clientes. A
relevancia principal nesta etapa estd em atrair e reter a atencdo do consumidor,
informando-os a existéncia dos produtos com suas vantagens, onde € como obté-
los, além de reforcar a lembrancga da necessidade dos clientes.

A promogao pode ser:
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Quadro 5 - Tipos de Promog¢ao

TIPOS DE PROMOCAO

OBJETIVOS

Venda pessoal

Possibilita uma comunicagdo mais
humanizada onde o vendedor atende
seus clientes visando influenciar a
compra.

Propaganda

Objetiva consolidar e perpetuar a
imagem da marca de uma empresa,
mantendo o cliente informado
através de inumeras vertentes de
midia sendo TV, radio, jornal etc.

Publicidade

Trabalha com a imagem da empresa
disseminando informacdes positivas
sobre 0 negocio com o desafio de
superar uma imagem negativa,
gerando uma maior credibilidade.

Promocao de vendas

Cria a necessidade imediata,
enquanto a publicidade influencia as
expectativas do consumidor.

Marketing de Patrocinio

Gera oportunidades para uma
empresa dirigir sua comunicagao
para publicos especificos e altamente
desejaveis.

Comunicag¢ao no ponto de venda

Objetiva a sinalizagdo visual que
influencia na decisdo de compra
através de displays, cartazes e outros
materiais visuais.

TeleMarketing Ter uma relagao mais humanizada
com o cliente através de telefonemas,
conquistando e retendo-os
estabelecendo um vinculo direto.

Internet Permitir ao cliente maior

conhecimento sobre o
produto/servico, além de
proporcionar maior conhecimento a
respeito da estrutura do negdcio.

Politicas de Fidelizacao

Tem como foco principal reter e
fidelizar a clientela do que buscar
novos clientes, servindo como
ferramenta promocional e fazer com
que os clientes indiquem a marca.

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2013).
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Com a estratégia trabalhada nos 4 pilares e analisadas, as metas devem ser compiladas
para serem mensuradas a fim de observar o sucesso de sua implementagao.

De acordo com Franklin (2006) para se implementar uma estratégia pode-se utilizar a
ferramenta SW2H, onde a mesma ¢ compreendida em ag¢des planejadas em vista as estratégias
identificadas, de forma simples e contundente.

Aratijo (2017) defende que p SW2H auxilia nas decisdes a serem tomadas para quem
quer implementar um plano de acao bem elaborada, planejada e precisa. Lucinda (2016) define
que para se estruturar o SW2H devem ser respondidas sete perguntas, sendo elas:

o  What? (O qué?);
e When? (Quando?);
e Why? (Por qué?);
o  Where? (Onde?);
o Who? (Quem?);
e How? (Como?);,
e  How Much? (Quanto?).
Apos estruturar a implementagdo das estratégias através do SW2H deve-se definir

quais sdo as métricas de controle das estratégias tracadas.

2.3.4 Meétricas e controle

Na implementac¢do e execucdo do planejamento estratégico de Marketing, a empresa
deve transformar todos as estratégias em planos de agdo que assegurem a execuc¢ao dos mesmos.
Porém para que a companhia consiga mensurar seus resultados, devem possuir meios de medir
e controlar todos os planos de agdo, identificando rapidamente os problemas encontrados
(SILVA et al., 2011).

Os objetivos devem ser especificos, mensuraveis, realistas, desafiadores, harmoniosos
e estabelecidos de comum acordo entre a administragdo e os profissionais de Marketing
responsaveis pelo seu atingimento. Importante destacar que os objetivos de Marketing devem
ser compativeis com os objetivos estratégicos da organizagdo (CAMPOMAR, 2005).

Neves (2005) afirma que qualquer processo de planejamento, objetivos e metas devem

ser cuidadosamente estabelecidos, sendo a partir dos objetivos e metas propostos que as
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estratégias para alcanca-lo serdo tracadas. A falta de clareza nos objetivos pode comprometer

todo o planejamento. Segundo Oliveira (2002), os objetivos possuem as seguintes finalidades:

e Fornecer um sentimento especifico e adequado ao papel de cada colaborador na
empresa;

e Dar consisténcia a tomada de decisdo os diferentes executivos;

e Estimular o empenho e a realizacdo baseada em resultados esperado;

e Fornecer a base para as acdes corretivas e o controle.

Ao estabelecer os objetivos para o planejamento, Campomar (2005), afirma que ¢
necessario que sejam considerados os aspectos: politicas e os objetivos da organizagdo, o tipo
de organizagdo, o ramo de atividade e o que a organizacao se transformara no futuro. Com base
nessas informacdes, ¢ apresentada a relacdo dos objetivos referentes aos resultados, os quais
constituem a especificagao do que ¢ pretendido pela organizagao.

Para Neves (2005), hé etapas que podem ser utilizadas para definir os objetivos de

forma concisa:

1. Os principais objetivos devem ser definidos e quantificados;

2. O nivel de detalhamento deve ser grande para que estes possam ser observados
no transcorrer do periodo vigente do planejamento;
Os objetivos de rede devem ser inseridos;

4. Apods a defini¢do dos objetivos, deve-se realizar a determinacao das estratégias

visando atingir os objetivos propostos.

Nesta etapa, as atividades que envolvem a projecdo de vendas e lucros devem ser
consideradas, envolvendo todos os integrantes do processo, desde o vendedor até os clientes.

Richers (2000) cita que qualquer previsao de vendas opera com dois tipos de variaveis:
a dependente, que se refere as vendas, e as independentes, como populacao ou renda disponivel,
que sao manipuladas, estatisticamente ou ndo, para servir de referencial para a varidvel
dependente (venda). Logo, neste processo deve ser feito acompanhamento minucioso do
or¢amento e do controle do plano para que a empresa atinja os seus objetivos propostos.

A fim de compilar os objetivos para uma forma sucinta, (Marques apud Drucker, 2018)
sugere a técnica SMART. Para tracar estes objetivos a empresa deve levar em conta o
alinhamento da estratégia atual com a realidade vivida, podendo-se definir de forma mais

abrangente e estratégica e outras em niveis mais especificos e quantificaveis.
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A técnica SMART (DRUCKER, 2018) ¢ desenvolvida com as seguintes

especificidades:

e Specific: especifico- determinado de forma clara o que se pretende fazer;

® Measurable: mensuravel- quantificado o que se pretende alcancar;

e Attainable: alcangavel- os objetivos devem ser realista, estabelecendo metas que
sdo possiveis de aplicar;

® Realistic: realista- os objetivos devem ser realistas quanto aos recursos
disponiveis;

e Time: temporal- ¢ determinado um intervalo de tempo para que se alcance o

objetivo requerido.

Apo6s definir os objetivos, € preciso tragar, com clareza, os planos de ac¢ao, contendo
as especificagdes das providéncias, prioridades e acdes referentes a cada objetivo. Alguns
autores se referem aos planos de acdo como estratégias. Neves (2005) conceitua a estratégia
como a base para a ligagdo da empresa com seu ambiente. O autor ainda defende que a funcgao
do Marketing estratégico ¢ seguir a evolugdo do mercado de referéncia e identificar os
diferentes produtos-mercado e segmentos atuais, baseando-se na analise das necessidades que
se pretende satisfazer.

Para Campomar (2005), o plano de acdo ou estratégia deve ser composta pelas

seguintes esferas:

e Definicdo e redefinicdo da estrutura de Marketing, envolvendo alteracdes de
pessoal, atribui¢des de tarefas e responsabilidades por a¢des;

e Estratégias gerais de Marketing com um segmento a ser atingido e um publico-
alvo;

e Definicdo do composto de Marketing, onde devem ser claramente expostas as
acoOes que se referem as varidveis controlaveis de Marketing em relagdo ao seu
mix;

e Atribui¢des e programagao de recursos com or¢amento de despesas, situacao de

lucros e perdas esperadas e um cronograma de agdes e resultados.

Por fim, ¢ preciso mensurar os resultados das metas para que o plano possa se tornar
realidade. Esta ultima etapa visa minimizar o ndo alcance dos objetivos e, para isto, tem-se

ferramentas que auxiliam o recolhimento de elementos estatisticos, dentre elas temos o Google
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Analytics, Instagram for Business, relatorios do servidor Marketing entre outras, de acordo com
seu objetivo especifico (MARQUES, 2018).

Além disto, Marques (2018) orienta que a empresa deve definir um or¢gamento para o
alcance de cada estratégia tragada no plano de acao, tendo um maior controle financeiro. Para
que as andlises continuem explicitando o andamento da evolu¢do da empresa, ¢ primordial que
sejam realizados ajustes ao longo do tempo, para que a estratégia possa acompanhar a realidade
vivida pelo empreendimento.

Campomar (2005) defende que o planejamento deve conter as condigdes para seu
controle por meio de pardmetros que servirdo para comparar os objetivos pretendidos com os
realizados. Para o autor as métricas devem ser estipuladas para que se avaliar o alcance dos
objetivos, sendo preciso feedbacks periddicos para que os planos de agao sejam reestruturados,
alinhando-se novamente com o planejamento tracado.

De acordo com a Rock Content (2022b), ha formas especificas e diretas de métricas
que devem ser usadas para mensurar resultados e retornos de acdes e estratégias de Marketing

como:

o Custo de Aquisicdo de Clientes (CAC): essa ¢ uma das métricas mais
importantes, responsavel pelo Custo de Aquisicao de Clientes. Esta métrica
resume o quanto ¢ investido e o esforco demandado para encantar os clientes e
torna-los fiéis a marca. Contabiliza-se os salarios das pessoas envolvidas, custos
com materiais de divulgagdo, assinaturas de softwares, anuncios etc. Nesta
métrica o objetivo principal € ter o custo mais baixo. Para se calcular o CAC,
deve-se levantar o custo total que a organizagdo tem com as estratégias de
Marketing e vendas, dividido pelo total de clientes obtidos no periodo, conforme

a equacao (Equacao 1) de Rock Content (2022b):

Total do custo com marketing e vendas

c= Total de clientes obtidos M

e Retorno sobre Investimento (ROI): O ROI é a métrica que tem o objetivo de
estabelecer a relagdo entre o que foi investido e o que foi conquistado de lucro
por parte do processo. Através dessa métrica € possivel determinar quais planos

de acdo devem permanecer e quais podem ser revisados e alterados. A maneira
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mais simples de se calcular o ROI ¢ seguindo a férmula (Equacao 2) apresentada

por Rock Content (2022b):

Receita—Custos
ROI = x 100 )
Custos

Ticket médio: o ticket médio ¢ a métrica que aponta o valor que cada cliente
gasta, em média, nos servigos/produtos da empresa, mensurando a performance
de vendas. Essa métrica pode ser calculada com base na equagdo a seguir

(Equagdo 3), conforme Rock Content (2022b):

Ticket médi Valor total em vendas
cket médio =
' ! Numero de pedidos )

Taxa de conversdo: métrica utilizada como termOmetro para entender a
eficiéncia da comunicagdo do sife ou de uma pagina especifica, entendendo
como esta o retorno de cada investimento. A taxa de conversao pode ser obtida
pela equacdo abaixo (Equacdo 4), segundo Rock Content (2021):

Total de vendas

Taxa de conversiao = x 100
Quantidade de visitantes )

Net Promoter Score (NPS): O NPS ¢ a métrica utilizada para avaliar o grau de
de satisfagdo dos clientes. E realizado através de perguntas como dados de
compra, indicacdes e outros indicadores positivos que contribuem para o
crescimento da empresa. Esta andlise possui uma escala de avaliagdo onde as
notas 9 e 10, sdo promotoras (clientes que enxergam o valor no produto/ servigo
e se sentem melhores por utiliza-las). Temos também as notas 7 ou 8,
consideradas neutras (clientes ndo engajados com a empresa, estando
passivamente satisfeitos, mas ndo leais) e por fim, os detratores, que sdo notas
em uma escala de 0 a 6 (clientes insatisfeitos com o produto/servi¢o, onde
sentem que adquiri-los so piorou a situacdo). Conforme Rock Content (2022b)

o NPS pode ser calculado com base na Equagao 5.
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Numero de detratores—numero de promotores
NPS = - — x 100 )
Quantidade total de avaliacbes

De acordo com Mcdonald (2002) o empreendedor deve estar atento também a uma
série de armadilhas que possam impossibilitar o alcance dos objetivos tragados, principalmente

ao se definir as métricas de gerenciamento dos planos de a¢do, como:

e Dar énfase maior na analise do que no planejamento, levando a geréncia a focar
em técnica, desviando do foco principal que € o pensamento criativo sobre os
objetivos, o posicionamento e a estratégia;

e Ter informagdes ao invés de decisdes, onde ha uma grande demanda por
informacdes, mas pouca énfase na tomada de decisdes;

e Simplicidade, levando o plano do ano a ser apenas um pequeno desenvolvimento
do que ja foi feito ao invés de ser algo que levanta questdes fundamentais;

e Interesses adquiridos, resultando na énfase da manutenc¢ao do status quo e na

defesa de receitas, consequentemente no prejuizo dos interesses da empresa.

Um erro comum que acontece em microempresas ¢ ignorar as necessidades que o seu
mercado transparece e focar nas referéncias de grandes marcas. Logo tais empresas, definindo
suas estratégias, tragando os planos de agdo de forma sucinta ¢ mensurando os resultados,

conseguem atender a seus prospects, aumentando sua visibilidade e credibilidade.
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3. DESENVOLVIMENTO

O objetivo final deste trabalho, conforme explicitado na metodologia, ¢ desenvolver
um framework para microempreendedores desenvolverem um planejamento estratégico de
Marketing que gerencie os 4 P's do Marketing de forma simples, buscando maximizar os
resultados, reduzir a taxa de mortalidade dos micronegocios através de um direcionamento mais
assertivo e perdas operacionais e financeiras.

Para Mattar (1994) as agdes baseadas em dados sdo de extrema relevancia para um
planejamento estratégico de Marketing, atentando-se aos desejos e necessidades dos
consumidores, agdes dos concorrentes, a evolucdo do mercado, capacitagdes e recursos
disponiveis pela empresa, evolucdo dos lucros e vendas e, por fim, o comportamento das
variaveis ambientais, demograficas, econdmicas etc.

Assim, este framework foi desenvolvido para se coletar e analisar o maximo de
informagdes que possam auxiliar a montagem estratégica do planejamento de Marketing das
microempresas. Kotler (2006) afirma que uma base de informagdes solidas melhora na tomada
de decisdes estratégicas, avaliando e acompanhando as ag¢des dos concorrentes, prevendo
ameacas ¢ falhas.

O framework conta com seis etapas, sendo elas: diretrizes da empresa, analise
situacional, definindo o cliente ideal, estratégias, implementac¢des e métricas, em que todas elas
possuem o cliente como foco principal. A escolha do cliente como ponto focal é embasada no
posicionamento de Kotler (2017) onde, segundo ele, o negocio precisa se adaptar a nova
realidade e criar as marcas que se comportem como pessoas, sendo acessiveis € amaveis. As
marcas centradas no ser humano tratam os consumidores como amigos, tornando-se parte
integral de seu estilo de vida.

Para inicio do desenvolvimento do framework deve-se definir quais sdo as diretrizes
presentes na empresa para conectar a organizacdo com os clientes. Como Ferrel (2015) cita
anteriormente € necessario definir os parametros de a razdo do negdcio existir (missdo), onde
esse micronegdcio deseja estar nos proximos tempos (visdo) € quais sdo suas crengas €
prioridades (valores). Esta etapa visa alinhar o planejamento das a¢des com os pilares da
empresa.

Como roteiro do framework, a segunda etapa ¢ de levantamento de dados pois, como
ja citado por Campomar (2005), a andlise situacional ¢ a que ir4 possibilitar a realizacdo do

diagnostico da microempresa, trazendo dados a fim de fornecer resultados mais claros e
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mensuraveis. Além disso Neves (2005) refor¢a que a andlise situacional engaja um
levantamento de informagdes historicas, tendéncias e dimensionamento do mercado. Como
ferramenta para a construcao da base de dados e analise situacional ¢ sugerida uma pesquisa de
mercado, quantitativa ou qualitativa, a depender do micronegocio, identificando as informagdes
pertinentes.

Para evoluir na constru¢do do Planejamento Estratégico de Marketing Digital, o
framework propde como terceira etapa: a defini¢ao do cliente ideal para o micronegdcio. A
escolha da segunda fase teve como embasamento os argumentos de Webster Jr. (1992) no qual
destaca que o processo de reconhecimento do cliente € o cerne de cada decisdo estratégica de
Marketing. Assim iremos segmentar os clientes em uma amostra menor com caracteristicas
homogéneas e como Resultados Digitais (2020) cita, utilizar o consolidado do Mapa de Empatia,
a fim de tracar o cliente ideal ou persona.

A quarta etapa conecta os dados levantados na analise ambiental com a construgdo do
cliente ideal da segunda etapa, desenvolvendo as estratégias de Marketing da microempresa.
De acordo com SEBRAE (2013), uma estratégia de Marketing bem estruturada deve trabalhar
os 4P’s (produto, praca, preco, promog¢dao) como citado no subitem (2.3.3), logo como
construgdo de estratégias para cada produto/servigo, serdo estruturadas estratégias que
explorem este mix de Marketing.

Definida as estratégias ¢ preciso implementd-las. Nesta etapa sera utilizado a
metodologia SMART para tracar os objetivos das estratégias, conjuntamente com a ferramenta
de 5SW2H para executar sua implementagdo, buscando tornar a execu¢do mais eficiente.

Ap0s as estratégias estarem estruturadas, o presente trabalho buscara apontar possiveis
métricas aderentes. Esta etapa foi pensada a fim de aplicar o argumento de Campomar (2005)
afirmando que o planejamento estratégico de Marketing deve conter condigdes de controle para
que seus objetivos possam ser comparados e avaliados. A presente se¢do apresentara métricas
que possam ser usadas pelo microempreendedor a fim de proporcionar a aferi¢ao dos resultados
das estratégias.

Para finalizar o uso do framework (Figura 9) todas as informagdes devem ser

compiladas em um relatorio a fim de servir como guia para o negdcio.
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Figura 9 - Framework de Planejamento Estratégico de Marketing.

FRAMEWORK DE PLANEJAMENTO ESTRATEGIGO DE MARKETING DIGITAL

)

ANALISE SITUACIONAL

—ﬁ CLIENTE IDEAL —>[ ESTRATEGIAS ]—)[ IMPLEMENTAGAQ ]—)[ METRICAS ]

DIRETRIZES

[

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

3.1 DIRETRIZES

Como primeiro desenvolvimento do framework a microempresa deve definir as
diretrizes do negbcio para que as estratégias estejam alinhadas com os seus pilares. De acordo
com Ferrel (2015), ¢ preciso definir os parametros de missao, visdo e valores conforme citado
no referencial tedrico do presente trabalho.

Como missdo, o trabalho considera o detalhamento da razdo de ser da empresa e o que
ela pode oferecer a sociedade, como visdao o sonho que o negdcio possui e sua visao de futuro
e por fim, os valores que sdo os comportamentos ¢ atitudes defendidos pela empresa.

Para tal definicdo o microempreendedor devera preencher o seguinte quadro (Quadro

5):

Quadro 6 - Diretrizes do planejamento estratégico de Marketing

(continua)
~ DIRETRIZ DA
DIRETRIZES PONTOS DE CONSTRUCAO EMPRESA
Missao e Qual o principal beneficio
que seu negocio leva a seus
clientes?

e Por que o negbcio existe?

Visdo e Definir um horizonte de 3 a
5 anos e como gostaria que
a microempresa estivesse ao
final desse periodo.

e (Quais metas que a
microempresa quer atingir?
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Quadro 7 - Diretrizes do planejamento estratégico de Marketing

(conclusdo)
PONTOS DE DIRETRIZ DA
DIEVERIZES CONSTRUCAO EMPRESA
Valores e Por quais atitudes o negocio

deve ser
reconhecido/lembrado?

e Essas atitudes poderiam se
tornar seus valores?

Fonte: Adaptado de Ferrel e Pride (2015).

De acordo com Ferrel e Pride (2015) ¢é importante considerar a convergéncia entre as
estratégias estabelecidas e as atuacdes de Marketing, assim definido as diretrizes do
microempreendimento, € preciso segmentar seus clientes para atingir os propositos tragados

pelo negocio.

3.2 ANALISE SITUACIONAL DO MICROEMPREENDIMENTO

O segundo bloco refere-se a andlise do meio externo e interno em que O micro
empreendimento esta inserido para determinar os caminhos do PEM e as decisdes de sucesso
para o negdcio. Para tal andlise, serd usada a pesquisa de mercado como ferramenta que,
segundo Kotler (2000), consegue coletar, analisar e apresentar de forma sistematica os dados e
descobertas relevantes para o microempreendimento. Mattar (1994) ainda agrega afirmando
que esse mecanismo liga o consumidor ao Marketing.

Como estrutura da pesquisa de mercado, sera utilizado como guia o direcionamento
proposto pelo SEBRAE (2013). A pesquisa primeiramente deve possuir um publico-alvo para
que seja aplicada. Como o framework ja parte da existéncia do micronegdcio no mercado com
um planejamento estratégico de Marketing inexistente, o microempreendedor devera aplicar a
ferramenta de forma aleatoria com um tamanho de amostra definido, conforme o ambiente em
que o micro empreendimento esta inserido, mesclando a abordagem quantitativa (quantificando
o problema e entendendo sua dimensdo) e qualitativa (entender aspectos subjetivos e
comportamentais) (MINDMINERS, 2022).

Apesar do conhecimento ja existente por parte do microempreendedor sobre seu
negocio, ¢ relevante que o mesmo faga uma pesquisa a fim de acompanhar as constantes

mudangas existentes no mercado. Como solugao, Mattar (2005) indica uma pesquisa de caracter
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exploratdrio, sendo essa utilizada para prover ao pesquisador um maior conhecimento sobre o
tema ou problema de pesquisa em perspectiva. Logo ¢ indicada para os primeiros estagios de
investigacao, quando o conhecimento e a compreensao do fendmeno, por parte do pesquisador,
s30 poucos ou inexistentes.

Assim, baseado na pesquisa do SEBRAE (2013), a pesquisa sera construida em trés

eixos, coletando as seguintes informagoes:

Quadro 8 - Eixos da pesquisa de mercado

(continua)

EIXO

OBJETIVO

O QUE DEVE SER ABORDADO?

Perfil do
consumidor
fisico/juridico

Conhecer os
clientes e suas
preferéncias
de maneira a
tracar agoes
eficientes para
atrai-los,
garantindo a
compra,
satisfacdo e
fidelidade.

1.
fisicas:

Ve © 6 6 06 6 6 6 6 06 06 06 06 0 0 0 0O

Identificar os clientes quando forem pessoas

Sexo;

Idade;

Estado civil;

Identidade de género;

Altura;

Peso;

Renda;

Profissao;

Nivel de Escolaridade;

Classe social;

Hobbies;

Sonhos;

O que o deixa feliz?

o que o deixa triste?

Meios de comunicagao mais utilizados;
Composi¢do familiar;

Gasto familiar.

Identificar os clientes quando forem

institucionais:

Ramo de atividade principal
Forma juridica;

Natureza da empresa;
Razao social;

Classificacdo da empresa de acordo como

faturamento;

Data de fundacao;
Composi¢do aciondria;
Tempo de mercado;

Lucro anual;

Capacidade Instalada;
Quantidade de trabalhadores;
Localizagao.
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(continuacao)
EIXO OBJETIVO O QUE DEVE SER ABORDADO?
Perfil do Conhecer os 3. Identificar emogdes e comportamentos:
consumidor clientes e suas e O que menos gosta de fazer?
fisico/juridico | preferéncias e O que mais gosta de fazer?
de maneira a e  (Quais midias sociais mais utiliza?
tracar acdes e  Qual o meio de informagdo que mais consome?
eficientes para e O que o respondente gosta e ndo gosta ao
atrai-los, adquirir um produto/servigo?;
garantindo a e O que o influencia em uma compra?;
compra, ®  Quais tipos de redes sociais possui?;
satisfacao e e  Que tipo de entretenimento mais gosta?
fidelidade. ® Quais meios de informagao mais utiliza?;
®  Qual o seu maior desafio?
e  Sua maior frustragdo?
e O que ¢ sucesso para o respondente?
e O que vocé gostaria de mudar em sua vida?
e  Produtos/ servi¢os consumidos;
e Frequéncia de compra;
e Interesse por lancamentos;
e  Volume de compra;
4. Identificar varidveis que motivam a compra:
e  Produto (variedade, qualidade e
disponibilidade);
e  Precos (pregos, formas de pagamento,
descontos, promocodes ¢ fidelidades);
e  Estrutura (limpeza, disposi¢ao dos produtos e
formas de entrega);
e Localizagdo (proximidade, frete e tempo de
entrega);
e  Atendimento (rapidez, qualidade e
uniformidade);
e Formas de divulgacdo (midia utilizada e
frequéncia);
e  Fatores que influenciam a recompra.
Quais os meios de pagamento mais utilizados?
Concorréncia Conhecer os 1.  Identificar os principais concorrentes que 0s

concorrentes,
seus pontos
fortes e fracos
e suas acoes
na regiao.

respondentes conhecem (concorrentes do mesmo
ramo, bairro, cidade e regiao);

2. Pontos fortes e fracos dos concorrentes
indicados;

3. Qual o tipo de contato que o respondente tem
com os concorrentes? (midias sociais, propagandas,
conhecidos etc.);
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(conclusdo)
EIXO OBJETIVO O QUE DEVE SER ABORDADO?
Concorréncia Conhecer os 1. O que motiva o cliente a comprar do
concorrentes, concorrente?
seus pontos
fortes e fracos
e suas acoes
na regiao.
Microempresa | Conhecer o 1. Qual produto/ servico da microempresa o
microempreen respondente mais consome?
dimento 2. Qual a qualidade mais evidente do
trabalhado no produto/servicos?
framework 3. O que mais o desagrada? (levando em
através da consideragao o produto/servico)
perspectiva 4. O que faria vocé adquirir um produto/servi¢o
dos do microempreendimento?
respondentes. 5. O quanto o respondente pagaria pelo

produto/servico do microempreendimento?
6. Qual o diferencial do microempreendimento
enxergado pelo respondente?

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2013).

Importante destacar que a pesquisa utiliza topicos que levam como referéncia um guia

apresentado pelo SEBRAE (2013). O microempreendedor pode ainda acrescentar questdes que

julga pertinentes para a coleta de informagdes que tragam insumos.

Como o framework direciona microempreendimentos para o Marketing digital,

objetivando acompanhar a evolugdo do Marketing, a Rock Content (2023) ainda acrescenta que

além da pesquisa de mercado aplicada ao publico, o microempreendedor pode usar analises de

plataformas que podem acrescentar informagoes a ela, como:

® Buzzsumo: para analisar as campanhas e conteudos produzidos nas midias

sociais pelos concorrentes, permitindo monitorar as publicagdes;

e [Website Grader: faz um comparativo do site do microempreendedor com o site

dos concorrentes levantados pelos respondentes;

e Reclame Aqui: site com dados de avaliagdes e feedbacks de clientes para as

empresas.

Kotler (2017) afirma que a medida que os consumidores se tornam mais conectados,

0 tempo passa a ser mais escasso em suas vidas. Assim, eles escolhem marcas que oferegcam
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conveniéncia no acesso e nas transagdes, tornando sua experiéncia agradavel e pratica. Logo,
quando se faz andlises das plataformas digitais, o empreendedor deve se atentar em informagdes
de identidade visual, didatica dos sites e publicagdes, formato intuitivo apresentado, formas
com que o conteudo € exposto, como 0s usudrios interagem com o meio, formas de exposi¢cao
do produto/servico, linguagem utilizada, avaliagdes dos produtos/servicos, feedback dos
clientes, etc - todas as informagdes que tornam a aquisicdo do produto/servigo satisfatoria.

Definida a estrutura da pesquisa de mercado, SEBRAE (2013) indica como proximo
passo a defini¢do do meio de aplicacdo da pesquisa. Assim, o microempreendedor devera
escolher qual a forma de veiculacdo de sua pesquisa, de modo que atinja os respondentes de
forma répida e coerente.

Rock Content (2022b) destaca que colocando os formularios em plataformas digitais
como site, redes sociais e blogs, o microempreendedor ja possui uma fonte mais enriquecida de
resposta, visto que os usudrios respondentes ja possuem algum tipo de interesse, empatia ou
curiosidade no negocio. Assim, a institui¢do indica formulérios online, caso ndo possua os
meios supracitados para a aplicagdo da pesquisa, indicando sifes como Typeform,
SurveyMonkey, Google Forms e o Forms da Microsoft.?

O SEBRAE (2013) ainda acrescenta em formato de e-mails, telefonemas, ou de forma
presencial para perguntas mais qualitativas, cuja a resposta ndo seja apenas de multipla-escolha
e sim coletando as percepgdes sobre o comportamento do consumidor, como entrevistas em
ruas e bairros. Definida a forma de aplicagdo, o empreendedor deve identificar qual o tamanho
da amostra de respondentes ideal para ter insumos considerados elegiveis.

Para definir o tamanho da amostra a ser abordada por uma pesquisa por amostragem,

o SEBRAE (2013) defende como necessario conhecer os conceitos:

e Tamanho da popula¢do: o universo em que a pesquisa sera aplicada. Vai
depender do tamanho de mercado que o microempreendimento atende. As redes
sociais e sites possuem andlises que ja podem dar uma estimativa do tamanho
da sua populacdo, podendo ser a nivel municipal, estadual ou nacional. Quanto
maior for a populagdo abrangente, maior sera sua amostra;

e Margem de erro: identifica a varia¢ao dos resultados de uma pesquisa. Um erro

amostral vai depender do grau de confiabilidade que o ramo do micro

https://wwwivpeform.com/; https://pt.surveymonkey.com/; https://docs.google.com/forms/; https://www.microsoft.com/pt-br/69
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empreendimento necessita, como por exemplo, se o produto pesquisado for um
medicamento, devera ser adotado o menor % de erro amostral possivel;

e Distribuicdo da populacido: quanto menos variada for a populagdao, menor ¢ a
amostra necessaria;

e Nivel de confianca da amostra: uma porcentagem que revela o quao confidveis

os resultados sao.

Ap6s o conhecimento dos termos estatisticos (SEBRAE, 2013), deve-se definir o
tamanho da amostra. Na tabela abaixo sao demonstrados eixos para a escolha do tamanho da
populacdo, o % de erro amostral requerido e o grau de variagdo da populacdo por parte do
microempreendimento, em um nivel de confianga de 95%. Quando o espaco amostral for
considerado homogéneo, o microempreendedor devera adotar, split 80/20 ou, quando sua
populacdo for heterogénea, split 50/50. Quando ndo se tem uma no¢do do grau de
homogeneidade, o SEBRAE (2013) afirma que o microempreendedor deve considerar sua

amostra como heterogénea (split 50/50).

Figura 10 - Espagco Amostral 1

ERRO AMOSTRAL = | ERRO AMOSTRAL = AMOSTRAL =
POPULAGAO +/-3% +/-5% +/- 10%
SPLIT SPLIT SPLIT
100 92 87 80 7 49 38
250 203 183 152 124 70 49
500 341 289 217 165 81 55
750 441 358 254 185 85 57
1.000 516 406 278 198 88 58
2.500 748 537 333 224 93 60
5.000 880 601 357 234 94 61
10.000 964 639 370 240 95 61
25.000 1.023 665 378 243 96 61

Fonte: SEBRAE (2013).



75

Figura 11 - Espago Amostral 2

ERRO AMOSTRAL = ERRO AMOSTRAL = AMOSTRAL =
~ +/- 3% +/- 5% +/- 10%
POPULACGAO : : :
SPLIT SPLIT SPLIT SPLIT SPLIT
50/50 80/20 50/50 80/20 50/50
50.000 1.045 674 381 245 96 61
100.000 1.056 678 383 245 96 61
1.000.000 1.066 678 383 245 96 61
100.000.000 1.067 683 384 246 96 61

Fonte: SEBRAE (2013).

Como exemplo, podemos citar um negocio que deseja aplicar uma pesquisa de
mercado a nivel municipal, onde sua populacao ¢ em torno 10 mil habitantes e o ndo possui a
identificacdo do tipo de cliente que atende. Logo, este microempreendedor ird identificar a
populacao de 10.000, a nivel amostral +/- 10% (visto que seu negdcio ndo ¢ de grande risco)
com split 50/50 (heterogéneo), obtendo uma amostra de 95 respondentes necessarios para sua

pesquisa ser validada (SEBRAE, 2013).

Figura 12 - Demonstragdo Espaco Amostral

ERRO AMOSTRAL = ERRO AMOSTRAL = AMOSTRAL =

POPULAQ[\O +/- 3% +/-5% +/- 10%
SPLIT SPLIT SPLIT SPLIT
50/50 80/20
100 92 87 80 71 19 38
250 203 183 152 124 lo 49
500 341 289 217 165 I1 55
750 441 358 254 185 |5 57,
1.000 516 406 278 198 I8 58
2.500 748 537 333 224 {3 60
5.000 880 601 357 234 i4 61
10.000 64, £39 320 240 ;5 61
25.000 1.023 665 378 243 96 61

Fonte: SEBRAE (2013).

Aplicada a pesquisa de mercado conforme seu tamanho amostral, ¢ necessario
compilar todos os dados. Para SEBRAE (2013), este relatério deve ser elaborado de forma

visual, por meio de construgdes no Excel ou programas de analises e interpretagdo de dados.
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Para isso, cada eixo trabalhado na pesquisa de mercado deve ser construido a fim de construir
informagdes com base nas respostas coletadas.

Assim, no eixo do perfil do consumidor, podemos identificar qual o maior percentual
quanto a caracteristicas dos respondentes, se o seu microempreendimento atende mais mulheres
de 30 a 35 anos, donas de casa, solteiras, com uma renda mensal de R$ 3 mil reais més, ou até
mesmo homens de 18 a 20 anos, estudantes, sem renda mensal, por exemplo. Os dados obtidos
devem ser cruzados e interpretados a fim de obter o maior numero de insumos possiveis a
respeito dos cendrios internos e externos.

Para ajudar na organiza¢ao dos dados quanto a andlise interna e externa da pesquisa,
sera utilizada a ferramenta de andlise SWOT a fim de sintetizar as informagdes, de forma a
identificar os aspectos internos e externos para a estruturagdo das estratégias. Marques (2018)
ainda apresenta no trabalho todas as informagdes trabalhadas em cada quadrante, logo,
aplicando os conhecimentos ja abordados, o framework ir4 direcionar as respostas coletadas na
pesquisa de mercado, para os quadrantes da matriz.

Comecando pela analise interna, no primeiro quadrante, o microempreendedor deve
responder por quais motivos os respondentes escolhem seus produtos/servicos, descrevendo
detalhadamente se € por vantagem tecnologica, forma de abordagem dos clientes, qualidades e
formas de distribuicdo do produto/servigo, educagdo e competéncia dos funciondrios, precos
acessiveis, programas de incentivo ao consumo, cultura da empresa e todos os outros aspectos
que o microempreendimento j& possui como vantagem interna (MARQUES, 2018).

Ainda na andlise interna, mas no quadrante sobre fraquezas, deve-se preencher com
todas as informagdes que fizeram com que o cliente escolhesse a concorréncia podendo sé-los
atendimento ineficiente, precos elevados, falta de abordagem assertiva nas redes sociais,
produtos/servigos despadronizados, demora na entrega do produto e todas as informagdes que
os respondentes deram como feedback construtivo na pesquisa de mercado (MARQUES, 2018).

Partindo para andlise externa, o microempreendedor deve identificar todas as
informagdes com as quais o meio externo pode agregar ou defasar seu negdcio. No caso das
oportunidades, a exemplo de preco mais em conta que os concorrentes, sites € midias sociais
que gerem engajamento, possiveis tecnologias que os concorrentes ainda nao abordam ou
abordam de forma ineficiente, promog¢des que o mercado ndo consiga competir, conteudos que
informem o cliente sobre seus produtos de forma harmonica, treinamentos de atendimento
individualizado para os colaboradores da empresa e todos os outros quesitos que fazem com

que o microempreendimento esteja a frente de seus concorrentes (MARQUES, 2018).
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As ameacas sdo todas as informagdes que os respondentes destacaram como ponto
positivo dos concorrentes e o porqué deles escolherem a concorréncia e ndo o seu produto,
podendo ser localizagdo, falta de conhecimento sobre seu negodcio, questdes politicas e
tributarias que possam fazer com que seu negdcio retroceda, questdes trabalhistas, imagem
inadimplente perante aos consumidores, descaso com clientes, o0 ndo acompanhamento das
tendéncias tecnologicas, alteragdes culturais etc. Aqui deve ser colocado todas as informagdes
que a pesquisa deu de insumo e que pode afetar drasticamente o micronegocio (MARQUES,
2018)

Como exemplo de matriz SWOT (Figura 13) para mercados digitais, Voitto (2020)

traz a completude de uma analise feita em relagdo a empresa Google.

Figura 13 - SWOT destrinchada

Analise SWOT do

Google

Fonte: Voitto (2023).

Além de definir as analises realizadas através da matriz SWOT, os
Administradores.com (2022) defendem que ha como explorar as analises levantadas
anteriormente através do cruzamento dos quadrantes abordados na mesma, podendo ser:

e Estratégia Ofensiva (pontos fortes + oportunidades);

e Estratégia Confronto (pontos fortes + ameacas);
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e [Estratégia Reforco (pontos fracos + oportunidades);
e Estratégia de Defesa (pontos fracos + ameacas).
Apos este levantamento, deve-se definir o cliente ideal para tornar as estratégias mais

assertivas e eficazes, introduzindo o cliente como centro das decisdes estratégicas.

3.3 DEFINICAO DO CLIENTE IDEAL

Como interpretacdo de dados da pesquisa de mercado, a autora, baseada na
argumentacao anterior de Falcao (2019), escolhe a defini¢ao do cliente ideal como o inicio da
construcao das estratégias a serem tragadas. Além disso, de acordo com os autores supracitados
em segmento de clientes, o micronegocio deve complementar sua segmentacdo de mercado
com a definicdo da persona, otimizando os esforcos e maximizando os resultados
(RESULTADOS DIGITALIS, 2019).

Durante a constru¢do e aplicacdo da pesquisa de mercado, os respondentes foram
interrogados no eixo perfil do consumidor fisico/juridico sobre seu perfil, suas preferéncias e
percepcdes para que assim o micronegocio possa entender as necessidades pontuais dos
consumidores (RESULTADOS DIGITAIS, 2021). Para isso, o espago amostral da pesquisa
sera afunilado até a defini¢ao da persona.

O framework comega com a definicdo do seu publico-alvo. Para isso, o
microempreendedor deve escolher qual a natureza do seu publico-alvo de acordo com as
respostas das pesquisas (SEBRAE, 2013), podendo se referir-se a uma pessoa fisica ou juridica,

Para isso, o microempreendedor devera compilar os dados da pesquisa, preenchendo

o quadro abaixo (Quadro 7), baseado na segmentacao de Falcao (2019), da seguinte maneira:



Quadro 11 - Defini¢do de Publico-Alvo (Pessoa Fisica e Pessoa Juridica)

FATORES VARIAVEIS RESPOSTAS DA PESQUISA
Pais
- Regides
GEOGRAFICOS

Cidades
Bairros
Sexo

DEMOGRAFICOS l9ade
Renda

Nivel de Escolaridade

PSICOGRAFICOS

Estilo de vida (hobbys, o que mais gosta de
fazer no tempo livre?, o que ndo gosta de
fazer?, o que o deixa aborrecido? O que o
deixa feliz?, sonhos etc.

COMPORTAMENTAIS

Ocasides de compra

Habitos de consumo

Meios de comunicagdo que mais
utiliza?

Beneficios procurados pelos
consumidores

O que o faz ter fidelidade em um
produto/servigo?

O que mais o influencia na hora da compra?

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Quadro 12 - Defini¢do de Publico-Alvo (Pessoa Juridica)

FATORES VARIAVEIS RESPOSTAS DA PESQUISA
Pais
GEOGRAFICOS Regjces
Cidades
Bairros

CARACTERISTICAS GERAIS

Ramo de Atividade

Servigos e Produtos oferecidos

Numero de empregados

Filiais

Tempo de atuagdo de mercado

COMPORTAMENTAIS

Ocasides de compra

Habitos de consumo

Beneficios procurados

Fator decisivo para uma compra

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Compreendido e preenchido os dados, o framework conseguiu direcionar o

microempreendedor a afunilar sua amostra, reconhecendo sua segmentagdo de mercado

baseados nas etapas de reconhecimento das necessidades, atratividade, rentabilidade e

posicionamento ja defendidos por Kotler (2006). O autor ainda cita que uma estratégia de

Marketing deve reconhecer o lado humano de seus clientes de acordo com a sociabilidade,

emocionalidade, personalidade, moralidade e intelectualidade.

Desta forma, o framework complementa a etapa de idealizacdo do cliente com a

ferramenta de Mapa de Empatia citada anteriormente, restringindo ainda mais as informagdes

de definicao de publico-alvo, buscando identificar seu cliente com base em seu aspecto

emocional e comportamental. (RESULTADOS DIGITAIS, 2021)
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Com esse objetivo, a completude do mapa de empatia serd baseada na didatica ja
estabelecida pelo SEBRAE (2019). De acordo com o afunilamento da segmentagado de clientes,
¢ preciso personificar as informagdes.

Além disso, ¢ preciso fazer um breve resumo de acordo com as respostas subjetivas
coletadas pela pesquisa, sobre caracteristicas comportamentais homogéneas (com maior
nimero de insumos parecidos). Para os clientes pessoa juridica, deve-se seguir a mesma
didatica a base de dados levantados na segmentagdo, porém respondendo informacgdes

diferentes (SEBRAE, 2019).

Quadro 13 - Persona

PERSONA FiSICA/JURICA

Nome:

Idade:

Estado civil:

Profissao:

Grau de Escolaridade:

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Apos tragar o perfil da persona, sendo fisica ou juridica, o proximo passo, segundo a
Resultados Digitais (2021) é reconhecer suas percep¢des. Para isso, baseado no Mapa de
Empatia com suas respectivas etapas citadas no presente trabalho, deve-se responder as
seguintes perguntas de acordo com as respostas subjetivas dos respondentes através de ligagdes

ou um campo de pergunta aberta indicando, habitos, motivagdes € emocgoes:

Quadro 14 - Identificando emog¢des e comportamentos

(continua)

PERGUNTAS INSUMOS QUE DEVEM SER COLETADOS

O que vé? e Como ¢ o cotidiano?
e Como sdo seus amigos?
e Como é o mundo que a persona vive?

O que ouve? e Quais ideias influenciam?
e (Quais marcas favoritas?
e Quais produtos de comunicagdo consomem?

O que pensa e sente? e (Quais sdo suas afli¢des?
e Quais os seus sonhos?
e Como se sente no ambiente inserido?
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Quadro 15 - Identificando emog¢des e comportamentos

(conclusdo)

PERGUNTAS INSUMOS QUE DEVEM SER COLETADOS

O que fala e faz? e Como a persona age?
e Como costuma falar?

e  (Quais seus hobbies?

Quais suas dores? e Que obstaculos deve ultrapassar?
e Do que a persona tem medo?
e  Quais suas frustragdes?

Quais suas necessidades? e O que é sucesso para a persona?
e O que soluciona seus problemas?

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Agora que ja se conhece a persona do micronegdcio com todas as caracteristicas, ¢
vantajoso que o produto/servigo converse com as necessidades e dores do cliente, facilitando o
cliente na tomada de decisao SEBRAE (2021). Dessa maneira, o framework avanga com a etapa
de unir as informagdes elaboradas para identificar o cliente ideal com o micronegécio, a fim de
tracar estratégias que impactem, atinjam e retenham seus clientes.

Como citado anteriormente por SEBRAE (2021) a ferramenta do Canvas da Proposta
de Valor auxilia para o alinhamento das estratégias do micronegocio com a necessidade do
consumidor. Assim como proximo passo, o microempreendedor deve preencher a seguinte

tabela que destrincha essas informagdes, servindo como guia para as criagdes das estratégias:

Quadro 16 - Analise do Canvas da Proposta de Valor

(continua)
. NEGOCIO DA
PERSONA | PERSONA DA EMPRESA NEGOCIO EMPRESA
Ganhos - Quais economias Criadores de - O produto/servi¢o
fariam o cliente feliz? | Ganho proporciona
- Quais niveis de economia que seu
qualidade eles cliente precisa?
esperam? - O produto/servi¢o
- O que os clientes mais simplifica a vida do
procuram? cliente?
- O que tornaria a vida - O produto/servico
dos clientes mais facil? reflete nos sonhos
do cliente?
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Quadro 17 - Anélise do Canvas da Proposta de Valor

(conclusdo)
: NEGOCIO DA
PERSONA | PERSONA DA EMPRESA NEGOCIO EMPRESA
Dores - O que faz seus clientes | Analgésicos - O produto/servi¢o
se sentirem mal? melhora o estado
- O que mantém seus emocional de seu
clientes acordados a cliente?
noite? - Ajuda seus clientes
- Quais erros comuns oS a dormir melhor?
clientes cometem? - Limita ou erradica
- Quais consequéncias erros comuns que
sociais negativas seus os clientes
clientes temem? possuem?
Tarefas do - O que seucliente ndo | Produtos e Os produtos/ servigos que
cliente pode viver sem servigos geram ganho, aliviam a
realizar? dor ¢ sustentam a criagao
- O que pode auxiliar o de valor para o cliente.
cliente a cumprir suas
tarefas?
- Como suas atividades
e objetivos mudam
perante os contextos
em que esta inserido?

Fonte: SEBRAE (2021).

A proxima etapa tem por finalidade explorar a proposta de valor que a ferramenta do
Business Model Canvas apresenta como a descri¢do da razdo pela qual os clientes optem pelo
produto/ servico que o negdcio oferece. As etapas de constru¢do de estratégias, que serdao
apresentadas posteriormente, abordarao elementos que, segundo Osterwalder (2014), fazem
parte da composicdo da proposta de valor, sendo eles: Marca/status, design, eficacia,
personalizagdo, desempenho, preco, reducdo de custo, desempenho, novidade, reducdo de risco,

etc.

3.4  ESTRATEGIAS

Como interpretacdo de dados da pesquisa de mercado, a autora, baseada na
argumentacao anterior de Falcdo (2019), escolhe a defini¢ao do cliente ideal como o inicio da

construgdo das estratégias a serem tracadas, acompanhando a evolucdo do Marketing
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(KOTLER, 2019). Além disso, de acordo com os autores supracitados em segmento de clientes,
o micronegocio deve complementar sua segmentacdo de mercado com a defini¢do da persona,
otimizando os esfor¢os e maximizando os resultados (RESULTADOS DIGITAIS, 2019).

De acordo com SEBRAE (2013), referenciado ha alguns capitulos acima, uma
estratégia de Marketing bem-feita trabalha todo o mix de Marketing, envolvendo os 4P’s. Desse
modo, o framework guiara o leitor a fim de explorar todo o mix, envolvendo a persona ja

definida e informagdes propostas pela pesquisa de mercado.

3.4.1 Produto

Comecando pelo produto, a primeira etapa visa tornar os produtos mais atraentes,
explorando suas caracteristicas a fim de encantar os clientes e torna-los mais competitivos. Para
tal estratégia, o micronegocio deve identificar em que estagio encontra-se seu produto conforme
citado por SEBRAE (2013) no referencial tedrico.

Abaixo, o empreendedor deve identificar a fase do seu produto, onde o periodo de

duragdo nao ¢ possivel determinar, conforme as informacdes de Romeiro Filho (2010):

Quadro 18 - Estagios do produto

- DECLINIO
ESTAGIO O CRESCIMENTO | MATURIDADE ou
AO MERCADO
MORTE.
Caracteristicas Quando um O produto ¢ aceito | Periodo de baixo | O produto
produto ¢é pelo mercado e os | crescimento das deixa de
apresentado ao | lucros comegam a | vendas e lucros atrair a
mercado. crescer. estaveis. atencao dos
consumidor
es e suas
vendas
comecam a
cair.

Fonte: Adaptado de Romeiro Filho (2010).

Assim, de acordo com a identificacdo da fase em que o produto/ servigo se encontra,

o microempreendedor podera utilizar as algumas oportunidades de crescimento de acordo com
a sua necessidade. Para isso o microempreendedor deve identificar se o seu produto ja € um
produto existente no mercado ou um produto novo que sera colocado ao mercado, se 0 mercado

para aquele produto ja existe ou as pessoas ainda ndo possuem ciéncia da necessidade daquele
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produto/servico. Cruzando-se os dados podemos obter a oportunidade de crescimento e seu
respectivo objetivo.

Como exemplo, pode-se citar um microempreendedor que vai colocar um novo
produto em seu negdcio, que sacia a necessidade dos seus clientes ja existentes. Assim ele deve
procurar por novos produtos, na coluna “Produto” e mercados existentes na coluna “Mercado”,
assim sua oportunidade de crescimento sera referente a Desenvolvimento de Produtos, com o
objetivo de: “Desenvolver novos produtos para um mercado que ja atua de acordo com habitos

e segmentacao de clientes”, conforme o Quadro 13:

Quadro 19 - Oportunidades de crescimento

OPORTUNIDADES
DE PRODUTO MERCADO OBJETIVO
CRESCIMENTO
Penetracio de J& existentes no Mercados Existentes | Ampliar negécio,
mercado mercado vendendo mais
produtos.
Desenvolvimento de Ja existentes no Novos mercados Descobrir novas
mercado mercado formas de
usabilidade do

produto ja
trabalhado na
empresa.

Desenvolvimento de Novos produtos Mercados Existentes | Desenvolver novos
produtos produtos para um

mercado que ja

atua de acordo com

habitos e
segmentacio de
clientes.
Diversificacio de Novos produtos Novos mercados Desenvolver novos
produto produtos para

novos mercados

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2013).

E importante levar em consideragdo as informagdes levantadas na matriz SWOT, onde
o microempreendedor pode explorar os aspectos internos e externos para alimentar a
oportunidade de crescimento escolhida acima, além de todas as caracteristicas emocionais €
fisicas trazidas na defini¢ao da persona. Como exemplo, a matriz SWOT, ao compilar os dados

da pesquisa de mercado, pode levantar oportunidades de usabilidade dos produtos que o
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microempreendedor ainda ndo havia explorado e que atenda a uma dor da persona, gerando
uma nova forma de explorar o mercado de uma regido especifica ou com caracteristicas
socioecondmicos semelhantes.

Assim para a construgdo das estratégias ¢ preciso definir qual ¢ o estdgio em que o
produto se encontra, identificando qual a forma de crescimento escolhida, explorar os pontos
fortes, fracos e oportunidades que oferecem, reduzindo a ameaga e explorando, conjuntamente
como este produto/ servi¢o pode sanar uma dor ou necessidade da sua persona (Quadro 14).

Agora deve-se explorar quais sdo as oportunidades que o produto/servigo gera para
minimizar as ameagcas € as fraquezas, identificando qual o seu diferencial, suas funcionalidades
e qualidades que fara com que o cliente se encante pelo produto/servigo baseado em suas dores

e necessidades.

Quadro 20 - Descricao da estratégia de produto

PRODUTO
PRODUTO/SERVIGO DESCREVA A ESTRATEGIA
QUALIDADES DO PRODUTO RESUMO
ESTAGIO DE VIDA DO PRODUTO DIFERENCIAL DO PRODUTO
OPORTUNIDADE DE CRESCIMENTO ESCOLHIDA FUNCIONALIDADES

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Definida a estratégia para o produto/servico de acordo com a todas as variaveis
consideradas importantes para encantar e reter os clientes, ¢ preciso analisar a proxima etapa

da estratégia, o preco.

3.4.2 Preco

Segundo a Resultados Digitais (2021) ha diversas estratégias para a precificagao,
sendo que a escolha ideal varia de acordo com o tipo de solugao oferecida, metas de crescimento

da empresa e mercado de atuagdo. Ainda acrescenta que para determinar uma estratégia de
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precificagdo ¢ preciso conhecer o negdcio a fundo, como ja realizado nas etapas de analise

situacional e defini¢do do cliente ideal.

Assim para definir os precos dos produtos/servigcos oferecidos pelo micronegdcio,

levando em consideragdo os aspectos internos e externos, deve-se analisar as seguintes variaveis:

Quadro 21 - Variaveis de estratégia de preco

produtos/servicos.

VARIAVEIS COMO? SUGESTOES DA AUTORA
Objetivos da Deve-se criar estratégias que Observar de acordo com o
empresa aumentem as vendas ou dificulte | posicionamento da matriz SWOT
a entrada de novos concorrentes. | quanto aos concorrentes,
identificando qual estratégia
utilizar.
Consumidores Disposig¢ao do publico para Analisar na etapa anterior de
adquirir o produto/servigo. segmentacdo de mercado:
- Localizagao evidente do
publico-alvo;
- Disposicao do preco a
pagar
- Fatores que influenciam
na fidelidade dos clientes.
Custos Ter a disposi¢do os gastos fixos € | A microempresa deve levantar
a margem de contribui¢do (ganho | todos os custos (fixos/varidveis)
obtido de cada unidade vendida). | referentes ao produto/servigo e
levantar sua a margem de
contribui¢do.
Concorréncia Conhecer os diferenciais dos Levantar os principais

concorrentes apresentados na
pesquisa de mercado e analisar o
que eles possuem de diferencial
que fazem com que a
concorréncia os escolham e
comparar com os fatores que os
clientes escolhem os seus
produtos/servigos.

Fonte: Adaptado de Resultados Digitais (2021).

Analisando todos as variaveis acima, SEBRAE (2013) afirma que o planejamento deve

escolher quais estratégias de preco tragar podendo usar:

1. Pregos promocionais;

2. Precos por segmentos diferentes, como descontos para estudantes, idosos etc.
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3. Pregos por regides geograficas que pode levar em conta todos os gastos
envolvidos na cadeia de valor até o produto chegar o cliente, variando conforme
as regides em que o produto/ servigo esta sendo comercializado;

4. Pregos por sazonalidades que podem variar conforme as estagcdes do ano, meses
ou até datas comemorativas;

5. Pregos personalizados variando de acordo com o perfil de compra do
consumidor e suas especificacdes;

6. Descontos por volume de compra incentivando o cliente a adquirir mais
produtos/servigos;

7. Descontos para formas de pagamento levando em consideracdo as formas de
pagamento e 0s prazos;

8. Concessdes para promogodes de vendas onde os varejistas ganham descontos por
alocarem os produtos do fabricante em locais estratégicos ou promover os

produtos.

Apo6s analisar todas as informagdes, o microempreendedor deverd identificar a faixa
salarial do seu segmento, conforme a pesquisa de mercado, a classe social, levantar os gastos
fixos e variaveis referentes ao produto/servigo e identificar sua margem de contribuicdo. Por
fim, deve escolher entre as estratégias citadas acima, a fim de suprir as necessidades levantadas

quanto a preco e condi¢des financeiras dos clientes trabalhadas no Mapa de Empatia.

Quadro 22 - Construcdo da estratégia de preco

FAIXA SALARIAL DO SEU SEGMENTO DE MERCADO GASTOS

TOTAL DE GASTOS

TOTAL DE GASTOS FIXOS P
VARIAVEIS

MARGEM DE CONTRIBUICAO DO PRODUTO OU

CLASSE SOCIAL DO SEGMENTO DE MERCADO SERVICO

ESTRATEGIAS QUE SERAO UTILIZADAS FINALIDADE

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Construidas as estratégias de produto e preco, o microempreendedor precisa de uma

estratégia para conseguir operacionalizar o negocio SEBRAE (2013).
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3.4.3 Praga

De acordo com Resultados Digitais (2021), o principal ponto para a escolha de uma
boa praga ¢ estudar a concorréncia e verificar onde encontrar seu publico- alvo. A defini¢ao das
estratégias de distribui¢do depende do tipo de produto/servigo, das possibilidades de logistica,
dos custos envolvidos, do tempo de entrega e das opcdes de canais de venda.

De acordo com Rock Content (2020) um negocio pode optar por vender em lojas
proprias ou em lojas multimarcas, em lojas fisicas ou através de e-commerce, podendo oferecer
as entregas ou a retirada na loja fisica.

Logo, para definir a praga, o microempreendedor deverd analisar os dados geograficos
do seu segmento de mercado, além de captar quais sao os meios de comunicagao mais utilizados
pelo segmento, entendendo como o produto pode chegar até o consumidor. Nomeadamente, e
em acordo com o objetivo deste trabalho, as alternativas possiveis para explorar os canais
digitais e, na medida do possivel, uma estratégia multicanal.

Como o framework trabalhado neste estudo visa uma estratégia de Marketing digital,
serd explorado a estratégia de abordar multiplas frentes de atendimento, que explora o mix do
Marketing Digital (Cliente, Custo, Conveniéncia e Comunicagao) através de redes sociais como
Whatsapp, Facebook, Instagram ,Twitter, ligagdes telefonicas, emails etc., sendo capaz de
integrar os meios de contato com o cliente, visando uma confianga em seu produto. Através
desses meios pode ser aprimorado a forma de se comunicar com o publico-alvo, abordando-o
de forma que o rapport seja criado, mantendo um atendimento mais humanizado, com o
objetivo de fidelizar o maior nimero de clientes (ROCK CONTENT, 2022a).

De acordo com Resultados Digitais (2021), 66% dos consumidores indicaram que se
preocupam mais com a experiéncia do que com o prego ou servigo, trazendo assim uma

relevancia maior nesse sentido. O autor cita como seus principais beneficios:

1. Crescimento e consciéncia da marca e das vendas fora da loja fisica, caso houver;
Maior fidelizacao;

Maior personaliza¢cdo do contato com o consumidor;

A

Analise de tendéncias.

Acrescentam ainda que, para a sua aplicacao, € preciso entender quais canais a empresa
e o segmento de mercado mais utiliza e associa-los identificando quais s3o mais vantajosos de

acordo com cada etapa do cliente até a compra, podendo ser redes sociais, site, atendimento
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online, catalogos, aplicativos, e-mails, telefonemas etc. Importante considerar que as etapas
trabalhadas na investigacdo dos canais vao desde o seu ndo conhecimento do produto/servigo
até o seu pos-compra.

Assim para estruturar uma estratégia de Marketing que atue em multicanais, o

empreendedor deve identificar, com base no cendrio atual e na segmentac¢do de mercado:

e Quais canais ja sdo utilizados hoje?

e Em quais etapas e com quais finalidades?

e Eles estdo integrados?

e Quais canais ainda ndo sdo explorados?

e Quais canais o publico-alvo utiliza com maior frequéncia?

e (Qual a mensagem que o micronegdcio quer transmitir para o publico
independente de onde estiver?

e Onde investir para aumentar o volume de publico?

Ap6s o levantamento de dados o microempreendedor deve responder o quadro abaixo
a fim de escolher quais canais serdo eficientes para sua estratégia e qual serd a finalidade de
cada um. Assim, com a estratégia pronta, ¢ sugerido o suporte de um profissional de dados para

conseguir interligar esses meios, gerando uma comunicagao unica e efetiva com o segmento de

mercado.
Quadro 23 - Construcao da estratégia de praca
CANAIS QUE O SEGMENTO DE CANAIS QUE AINDA NAO SAO
CANAIS UTILIZADOS HOJE R e
QUAIS SERAO USADOS NA ESTRATEGIA FINALIDADE

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

De acordo com Mccarthy e Perreault (1997) a venda em massa torna a distribui¢cdo

mais ampla, sendo necessario desenvolver a promog¢ao da estratégia de Marketing.
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3.4.4 Promocao

A promogao, segundo Kotler (2006), ¢ o conjunto de acdes que incidem sobre certo
produto ou servigo, estimulando a sua comercializacdo ou sua divulgagao. SEBRAE (2013)
complementa ainda que a promogao estimula a demanda relacionando servigos as necessidades

e desejos de seus clientes. Assim ela possui trés objetivos:

1. Informar aos clientes potenciais a existéncia dos produtos/servicos,
conjuntamente com suas vantagens;
2. Informar aos clientes potenciais onde € como obter esses servigos;

3. Recordar os clientes da existéncia de seus produtos e servicos oferecidos.

As decisdes de promogdes envolvem questdes de propaganda, venda pessoal,
publicidade, relagdes publicas, redes sociais, blogs, influenciadores e todos os outros meios que
possam influenciar a compra dos clientes. Anteriormente, segundo Rock Content (2020) o P de
promogao se limitava as acdes offline, contudo os consumidores hoje estdo na internet, logo os
micronegocios devem saber explorar o campo de canais de Marketing digital para acompanhar
as tendéncias demandas pelo cliente. Para SEBRAE (2013) como tipos de promogao para guiar
as estratégias, o microempreendedor pode optar por diversos tipos de estratégias de promogao,
como citado anteriormente no Quadro 04.

Ap0s a escolha da estratégia de promogao, o framework propde o seguinte quadro a

ser completado:

Quadro 24 - Construgdo estratégia de promogao

TIPO DE PROMOCAO QUAL O OBJETIVO? COMO SERA APLICADO?

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

O microempreendedor devera escolher entre os tipos de promocgao dentre os citados
anteriormente, descrevendo o objetivo que deseja alcancar baseado em sua andlise situacional
que faz o levantamento do perfil de cliente que a marca aborda, além da perspectiva de
melhorias influenciadas pelo meio. Importante que seja explorada a persona tragada, na qual
identifica-se aspectos comportamentais que possam facilitar a comunicagdo e identificacao do

cliente com a marca.
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Para tragar quais meios as estratégias devem utilizar na promogao, ¢ importante utilizar
apesquisa de mercado como base para essa escolha. Ao identificar o comportamento do cliente,
no eixo “Identificar emogdes e comportamentos”, nota-se quais sdo seus principais meios de
comunicag¢do, meios de se manterem informados, midias sociais que mais utilizam, quais tipos
de redes sociais. Este eixo ¢ extremamente importante para que o microempreendimento possa
optar por canais que vao auxiliar a divulgag¢ao e a credibilidade da marca.

ApOs a realizagdo das etapas de construgao do planejamento estratégico de Marketing,
o microempreendedor precisa compilar todas as informagdes, dando origem aos planos de agado
das estratégias (SEBRAE, 2013). Para tal agdo, o framework propde a construgao das estratégias

seguindo a metodologia SMART, citada anteriormente por Marques (2018).

Quadro 25 - Implementacdo das estratégias do mix de Marketing

Composicao O que a Quais métricas | Quais sao as | Tenho todos Qual o
da estratégia microempresa podem ser equipes ou os recursos | prazo final?
deseja alcancar? utilizadas? pessoas necessarios? | (Temporal)
Por qué? (Mensuravel) | responsaveis? | (Realista)
(Especifico) (Alcangavel)
Produto
Preco
Praca
Promocao

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

3.4.5 Implementacio

Apos a definicao das estratégias através da metodologia SMART € preciso implementa-
las. Para isso, como ja citado por Franklin (2006). Para isso o microempreendedor deve

responder as seguintes perguntas de acordo com o Quadro 20.

Quadro 26 - SW2H

(continua)
Etapas da Ferramenta Perguntas a serem respondidas Implementacio
What? O que deve ser feito?
When? Quando sera feito?
Why? Por que sera feito e executado

dessa maneira?




Quadro 27 - SW2H

(concussao)
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Etapas da Ferramenta

Perguntas a serem respondidas Implementacio

Where?

Onde ocorreu o problema?

Who? Quais as pessoas envolvidas e
responsaveis por tal agao?

How? Como sera executado? Como
definir as etapas?

How Much? Quant custara executar?

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Estabelecidos os planos de agdo ¢ preciso mensurar a eficiéncia dos mesmos, onde

Kaplan (1997) afirma que “aquilo que ndo ¢ medido ndo pode ser gerenciado”. Assim, na tultima

etapa do framework, a autora guia o presente estudo para a metrificagdo da eficiéncia das

estratégias.

3.5 METRICAS

Definida toda a estratégia de Marketing de acordo com os 4 P 's, Campomar (2006)

afirma que um planejamento estratégico de Marketing deve conter o controle por meio de

parametros para comparar os objetivos pretendidos com os realizados.

Kotler e Keller (2012) propdem métricas trabalhadas em 5 segmentos, exemplificadas

no Quadro 20:

1. Meétricas de vendas:

nook WD

Métricas de propensdo de compra dos clientes;
Meétricas dos clientes;
Meétricas de distribui¢ao;

Métricas de comunicagao.

Quadro 28 - Métricas de acompanhamento

(continua)

METRICAS

INDICADORES

Vendas

e Crescimento de vendas
e Participacao de mercado
e Vendas de novos produtos
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Quadro 29 - Métricas de acompanhamento

(conclusao)

METRICAS INDICADORES

Conscientizacao
Preferéncia

Intengdo de compra
Taxa de experimentacao
Taxa de compra

Propensao de compra

Clientes Reclamagdes de cliente
Satisfacdo do cliente

Relacao entre promotores e detratores
Custos de aquisic¢ao de clientes
Ganhos de novos clientes
Perdas de clientes

Indice de abandono de clientes
Taxa de retengao

Valor vitalicio do cliente
Retorno sobre o cliente
Rentabilidade do cliente

Numero de saidas

Distribui¢ao ponderada

Ganhos de distribui¢ao

Volume de estoque médio
Frequéncia de falta de estoque
Vendas médias por pontos de venda
Vendas médias por canais

Distribui¢ao

Comunicacao Reconhecimento de marca espontaneo;
Lembranca da marca;

Alcance efetivo;

Frequéncia efetiva;

Taxa de resposta
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012).

Com o Marketing Digital, Resultados Digitais (2020) afirma que um planejamento
estratégico de Marketing deve conter métricas sociais e de negdcio. Como métricas sociais
temos os presentes para metrificar resultados de estratégias que utilizam as redes sociais como
agentes difusores. J4 as métricas de negocio se relacionam com os resultados obtidos pela
empresa em areas de gestao.

Assim como ja explicitado anteriormente, o framework propde para a metrificagao,
indicadores que envolvem os 5 segmentos propostos por Kotler e Keller (2012). Através do

preenchimento do Quadro 20, o microempreendedor terd as informagdes de quais dados
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necessita, qual a frequéncia que deve ser utilizada para metrificar as estratégias e como calcular,
baseado nas afirmagdes de Rock Content (2021).

Importante ressaltar que as escolhas das métricas devem ser baseadas nas estratégias
tragadas. Assim como o framework propde as estratégias baseadas no mix de Marketing, dando
énfase ao Marketing digital, o microempreendedor pode seguir as seguintes métricas para

mensurar seus resultados conforme indicado por Rock Content (2022b):

Quadro 30 - Definicdo das métricas

FERRAMENTA DADOS PARA O FREQUENCIA FORMA DE

CALCULO CALCULAR
Custo de aquisi¢ao | e Soma dos Mensal ou Equacao 1
de clientes (CAC) investimentos para trimestral

adquirir um cliente
° Numero de clientes
conquistados

Retorno sobre o ° Receita (Todos os Semestralmente Equagao 2
investimento (ROI) | wvalores que a empresa
arrecada com vendas)

° Custos (Despesas
necessarias para a
viabilidade dos
investimentos)

Ticket Médio ° Valor do total de Mensalmente Equagdo 3
vendas
° Numero de clientes

Taxa de conversdao | ® Numero total de Mensalmente Equagdo 4
visitantes de cada pagina,
site, blog etc.

° Quantidade de
clientes que realmente
adquiriram o

produto/servigo
Net Promoter Score | o Quantidade de Durante ou ao final Equagao 5
(NPS) respostas promotoras; da usabilidade do
° Quantidade de produto/servico
respostas neutras; pelo cliente.

° Quantidade de
respostas detratoras
° Quantidade de
respostas totais

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Apoés todas as etapas e construgdes propostas pelo framework (apéndice A), o
microempreendedor podera observar de forma significativa o aumento em vendas, faturamento
e reconhecimento, visto que o presente trabalho foi baseado em referenciais teoricos da
literatura, baseado em pesquisas anteriormente aplicadas, e replicado de uma forma

interpretavel para os leitores leigos no assunto.
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4. CONCLUSOES

Ao longo da realizagdo do presente trabalho, foram estudadas diferentes ferramentas
de planejamento estratégico de Marketing, com a finalidade de compreender quais aspectos
seriam relevantes na elaboracdo de um guia para o planejamento estratégico de Marketing, de
forma que qualquer leigo possa-o desenvolver. As principais ferramentas que nortearam o
framework foram Pesquisa de Mercado, Matriz SWOT, Mapa de Empatia, Canva da proposta
de Valor, além de abordar alguns médulos de forma indireta do Business Model Canvass. Para
realizar este estudo foi feita uma extensa revisao bibliografica, utilizando fontes nacionais e
internacionais, a fim de construir um modelo baseado em conceitos.

No desenvolvimento do presente estudo, foram encontrados alguns desafios como
encontrar ferramentas e referéncias mais recentes, sendo possivel citar estudos cientificos que
relatam tal problematica. Outro desafio foi conseguir filtrar e compilar os pontos de maior valia
para a constru¢do de um planejamento estratégico que direcionasse o leitor sem dispersdes ao
longo da construgdo do guia.

Apesar dos desafios, ¢ possivel afirmar que o objetivo principal do trabalho foi
alcancado. Esperava-se que o framework pudesse elaborar um modelo consolidado e
direcionado para os negécios, auxiliando na identificacdo de pontos que possam fortalecer a
marca e o produto, gerando resultados escalaveis para fortalecer os microempreendimentos. O
presente objetivo foi atingido uma vez que, de forma intuitiva e direcionada, o leitor consegue
desenvolver e construir, com o auxilio de uma linguagem mais simples, seu planejamento
estratégico de Marketing, com especificagdes inteiramente impares de seu negdcio.

Para que essa ferramenta tivesse um forte embasamento tedrico, foram analisadas
diversas ferramentas de Engenharia de Producao e de Marketing que pudessem contribuir para
a construcao do Planejamento Estratégico de Marketing. Através deste estudo, elencou-se quais
informacdes de casa ferramenta seriam necessarias para a constru¢ao de um framework simples
e didatico, sendo facilmente interpretado por empreendedores de diferentes campos de atuacao.

Levando em considera¢do o ponto académico, pode-se dizer que o presente trabalho
acrescentou a bibliografia de planejamento estratégico de Marketing uma visao mais clara e sob
outra perspectiva das demais revisoes bibliograficas desenvolvidas anteriormente. Além disso,
0 guia podera ter uma aplicagcdo pratica no futuro, a fim de auxiliar o empreendedor a
compreender o que deve ser realizado para que seu negocio tenha uma maior assertividade em

vendas e na experiéncia do cliente.
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Para estudos futuros o presente trabalho visa uma aplicagdo pratica com profissionais
de Marketing e microempreendedores a fim de aprimoré-lo, buscando uma abrangéncia dos

demais P’s da estrutura de Marketing e obter uma validacao do framework de maneira pratica.
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APENDICE A - FRAMEWORK COMPLETO
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Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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digital, audio-visual ou qualquer outro meio.

Declaro ainda ter total conhecimento e compreensao do que é considerado plagio, nao
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paragrafos, sem citacao do autor ou de sua fonte.

Declaro, por fim, ter total conhecimento e compreensao das punicées decorrentes da
pratica de plagio, através das sancdes civis previstas na lei do direito autoral' e criminais
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TLEI N° 9.610, DE 19 DE FEVEREIRO DE 1998. Altera, atualiza e consolida a legislacdo sobre direitos autorais e
da outras providéncias.
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