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A IMPORTANCIA DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA PEQUENAS
EMPRESAS

KARLA PATRICIA FERREIRA COSTA

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo descrever a importancia das estratégias de marketing
para as pequenas empresas. Para tanto, utilizou-se como metodologia a pesquisa
bibliografica a partir do estudo dos principais teéricos que tratam sobre a tematica.
Como resultados, observou-se que as pequenas empresas, ao implantarem as
estratégias de marketing, obtém resultados satisfatérios, como o ganho de espaco no
mercado e maior visibilidade e reconhecimento perante os consumidores. Além disso,
tais estratégias podem alavancar as vendas, contribuindo para a obtencdo de
lucratividade.

Palavras-chave: Marketing. Estratégia. Pequenas Empresas.

ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF MARKETING STRATEGIES FOR SMALL ENTERPRISES

This paper aims to describe the importance of marketing strategies for small businesses.
For this purpose, the bibliographical research was used as a methodology based on the
study of the main theorists who deal with the theme. As a result, it was observed that
small companies, when implementing marketing strategies, obtain satisfactory results,
such as the gain of space in the market and greater visibility and recognition before the
consumers. In addition, such strategies can leverage sales, contributing to profitability.

Keywords: Marketing. Strategy. Small business



1 INTRODUCAO

Com o avango da tecnologia acompanhado das mudancas no avanco da
informatica e telecomunicacdes, as empresas vém sofrendo mudancas estruturais que
se refletem em novos métodos administrativos, adaptacdo do capital intelectual e
principalmente na viséo estratégica de marketing organizacao.

Os problemas enfrentados pelas micro e pequenas empresas (MPES)
geralmente sdo semelhantes, dependendo do grau de conhecimento que o0s
empresarios possuem. Um dos pontos determinantes para o fracasso de um
empreendimento é falta de habilidade, conhecimento e técnicas em relacdo a gestao
empresarial; por isso, € fundamental antes de abrir um negdcio realizar uma pesquisa
de mercado.

Nesse contexto, o marketing é uma consiste em uma estratégia fundamental
para as pequenas empresas utilizarem em seu empreendimento, pois ele define o
publico-alvo,para o qual devera ser direcionado seus produtos ou servi¢os. Além disso,
essa ferramenta permite a identificacdo das necessidades e desejos de clientes
permitindo ao empreendedor através dessas informacfes definir o que devera ser
ofertado ao consumidor final.

O presente artigo, tem como problema de pesquisa identificar qual a
importancia das estratégias de marketing para as pequenas empresas, tendo em vista
gue 0s pequenos empresdrios tem uma visdo errbnea de aplicacdo do marketing,
acreditando que para sua implantacdo tera um custo bem elevado, e como tem um
pequeno negocio ndo se faz necessario realizar o marketing de forma eficaz para gerir
0 seu empreendimento.

O objetivo do presente artigo, € descrever a importancia de estratégias de
marketing para as pequenas empresas, desta forma as pequenas empresas buscarem
analisar os seus pontos fortes e fraco, para ter o diagnostico dos problemas reais
enfrentados no cenario que estédo, para aplicar solucdes relacionados a aplicabilidade
do marketing de acordo com suas reais necessidades, a fim de que a empresa se

mantenha viva e estavel no mercado.



Dessa forma, o presente artigo fica estruturados em partes, sendo que a
primeira parte relata o marketing no Brasil e suas evolu¢cdes no decorrer dos anos até
os dias atuais. A segunda parte descreve o marketing e as estratégias como uma Visao
ampla para implantagdo das pequenas empresas para O Seu crescimento e
posicionamento no mercado que atualmente € heterogéneo. Na terceira e Ultima parte,
situam-se as consideracdes finais do presente trabalho que expressa a importancia
deste artigop bem como a importancia das pequenas empresas utilizarem o

planejamento do marketing para o desenvolvimento do seu negocio.

2 O MARKETING NO BRASIL

O Marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Para defini-lo, de uma maneira mais simples, pode-se dizer que o
Marketing supre necessidades lucrativas, ou seja, para que haja sucesso financeiro em
uma organizagdo muitas vezes dependera da habilidade de Marketing para que haja
uma demanda para produtos e servicos suficientes para que a empresa obtenha lucro.

Para Kotler (2006, p.34), considerado o pai do Marketing,

um ingrediente-chave do processo de administracdo de marketing sé&o
estratégias e planos criativos e criteriosos que possam guiar as atividades de
marketing. Desenvolver a estratégia de marketing certa ao longo do tempo
requer uma comunicacgdo de disciplina e flexibilidade. As empresas devem se
ater a uma estratégia, mas devem encontrar ta,bem novas maneiras de
aprimora-la constantemente. A estratégia de marketing requer igualmente um
entendimento claro de como o marketing funciona.

O sucesso do Marketing em uma empresa esta relacionado a percepcdo de
uma boa imagem que faz a marca ser reconhecida no mercado. Para Arantes (2011, p.
27), o conceito de Marketing “relaciona os beneficios que a empresa oferece aos seus
consumidores a propria missdo da empresa”.

O Marketing € bem mais que uma estratégia que apresenta lucratividade
para uma organizacao: representa a conquista da confiabilidade de seus clientes. Os
beneficios que a empresa oferece a seus consumidores € um processo fundamental
para que se possa ter as respostas que deseja em relagdo ao posicionamento de seu

produto ou servico no mercado.



Em meados da década de 1990, em razdo do aumento da competitividade
mundial no mercado, as relacdes entre fornecedores, clientes e consumidores finais
passaram por diversas mudancas que afetaram os modelos de gestdo das empresas,
as demandas, o comportamento de compra dos consumidores e a propria forma de
conceber a gestdo de marketing das organizacgdes.

Referente as mudancas as empresas fabricantes de produtos de consumo
tiveram que alinhar suas estratégias, tendo em vista que seu posicionamento no
mercado afetaria diretamente as relagdes entre clientes e fornecedores, segundo Kotler
(2006, p.58):

estratégias competitivas de ocupacado de segmentos e nichos de mercado
com ampliacdo linha de produtos, embalagens entre outros. As estratégias
de diferenciacao e inovacéao, reduzindo o tempo de vida dos produtos e com
lancamentos continuos de produtos novos e similares. As campanhas de
comunicacdo de massa para fixar os hovos produtos e marcas na mente do
consumidor.

Essas estratégias ao serem aplicadas pela maioria das empresas geraram
aspectos negativos em relacdo aos clientes e aos consumidores. Os consumidores
passaram a ter dificuldades de visualizar as diferencas entre os produtos e marcas, em
virtude das grandes variedades de escolha e das inovagdes continuas.

Em relacdo aos grandes varejistas tornaram-se mais forte, pois além da
vantagem econdmica sobre os médios e pequenas, teve a supervalorizacdo das vendas
em funcdo da enorme quantidade de produtos e marcas disponiveis.

Dessa forma, os fatores acabam influenciando as relagbes entre os
fabricantes e os varejistas, fato que gera a mudanca do poder de negociagcbes entre
eles. Assim, o fabricante passou a compreender 0s processos de mudancas e que €
essencial interagir com as novas formas de gestdo de marketing e vendas para
apresentar suas estratégias ao consumidor final.

Em meados do ano 1991, o marketing no Brasil estava apoiado em dois
focos principais: o processo continuo da inovacdo e o desenvolvimento do
relacionamento com clientes e consumidores. O crescimento da penetracdo no
mercado de bens duraveis como geladeiras, fogdes, maquinas de lavar roupas, dentre
outros produtos, gerou também uma demanda por outros produtos de consumo

continuo.



O desenvolvimento da televisdo e dos consumidores, contribuiu para que 0s
fabricantes estabelecessem uma nova de relacionamento com os consumidores, e a
um custo unitario relativamente baixou tornou-se possivel transmitir as mensagens dos
beneficios intangiveis e cultivar a sua confiancga.

Para Rocha (2012, p.157), o Marketing de relacionamento “apresenta o
conceito de intangibilidade de um produto ou servico que trabalha bastante a area
subjetiva da mente do consumidor, lutando para que ele realmente se torne leal a sua
marca”.

Dessa forma, o Marketing de relacionamento, conforme Barreto (2013, p.2),
“é definido como um processo continuo de identificacdo e criagcdo de novos valores para
os clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante toda uma vida
de parceria”. Através do Marketing de relacionamento, a empresa sera capaz de captar
informagdes no didlogo com seus clientes, que sejam utilizados para o banco de dados,
de tal forma que adapte seus produtos ou servicos de acordo com a necessidade
individual de cada cliente.

O crescimento de grandes redes varejistas que ampliam sua presenca por
crescimento natural ou por aquisicdo de redes menores, estas concentram cada vez
mais volumes maiores de vendas e, principalmente, reforcam sua imagem na mente do
consumidor. A concentracdo excessiva nos produtos, marcas e consumidores deve ser
ampliado para considerar as interacfes existentes entre 0s consumidores e 0s
varejistas, melhorar a experiéncia de compra que no ponto-de-venda e também verificar
como o0s produtos, servicos e imagem podem ser trabalhados afim de serem
potencializados.

No decorrer dos anos, a visdo estratégica teve algumas evolucdes do ponto
de vista do ambiente do mercado, tais como: marketing de massa, que é caracterizado
por atender o mercado de forma Unica, caracteristica essa predominante em mercados
pouco desenvolvidos e de baixa concorréncia. O marketing de segmentos, pelo qual as
empresas reconhecem que 0s consumidores nao sao iguais, bucando assim ofertar
para grupos especificos de consumidores para conquista-los. JA o marketing de nicho,
surgiu devido a alta concorréncia, uma vez que as empresas buscaram se concentrar

em grupos menores de consumidores com caracteristicas especificas.
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E por dltimo, o marketing individualizado, que é relacionado em conhecer
cada consumidor, seus habitos e costumes em relacdo aos diversos aspectos para
aquisicao de produtos e servigos, a fim de minizar sua insatisfacdo, ndo apenas para
consquista-lo, mas também para reté-lo. Essas evolucdes refente ao marketing
afetaram diretamente a formas de posicionamento das estratégias, no processo de
marketing e vendas das empresas.

O mix de marketing ou composto de marketing é o conjunto de ferramentas
utilizados pelas empresas para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.
O composto de marketing é constituido por quatro elementos que sao: produto, preco,
praca e promogao.

O produto refere-se aos bens tangiveis e intangiveis, que consiste no
processo de transformacdo das necessidades identificadas no mercado em algo que
possa ser oferecido e tenha valor para o cliente.

Para as pequenas empresas muitas vezes € complexo trabalhar a questéo
do produto, tendo em vista que muitos revendem commodities. Entretanto, é
fundamental trabalhar a questdo do produto/servico de forma coerente para fornecer
aos consumidores finais os melhores beneficios suprindo suas necessidades e desejos.

O preco é definido a partir de uma andlise que considere tanto o enfoque
interno, os custos de producéo e disponibilizacdo do produto quanto o enfoque externo,
a percepcdo de valor de produto aos consumidores e o posicionamento diante dos
concorrentes.

O preco ndo é o item mais importante no mix de marketing, entretanto ainda
€ fundamental ja que ele estabelece as receitas das empresas, determinando a
lucratividade ou ndo da mesma. Praca refere-se a forma como o produto € exposto ao
consumidor, no que tange a abrangéncia e frequéncia de exposicdo e a mensagem
transmitida.

A promocgdo também conhecida como comunicagdo € responsavel por
divulgar a imagem da empresa bem como os seus produtos e servicos que serao
ofertados ao mercado consumidor atuando, assim, como elemento persuasivo em

relacdo a aquisiacédo de produtos e servi¢os, minizando os esforcos de compra.
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Dessa forma, a promocao esta ligada ao amplo processo de comunicacao
que deve ser feito com o mercado. E concentrada bastante nas acdes de propagandas,
mas podemos destacar outros elementos fundamentais, como: Publicidade, Relacdes
Publicas, Promocao de Vendas, Merchandising e Venda Pessoal.

Para Kotler (2006, p.32), a propaganda para os consumidores deve:

[...] causar nele mudangas no comportamento de compra e passar beneficios
gque deem suporte a essa compra. Os beneficios aos consumidores sao
passados pela propaganda por intermédio das recompensas que Ss&o
identificadas, como: recompensa racional, baseada nas caracteristicas técnicas
do produto; recompensa sensorial, baseada nos beneficios psicolégicos do
produto; recompensa social, baseada na projecdo social que a posse do
produto possa oferecer ao comprador; satisfacdo do ego que faz o consumidor
sentir-se mais jovem ou bem-sucedido pela proje¢do que o produto proporciona.

E fundamental, portanto, toda empresa investir em propaganda, pois através
das ac¢des realizadas os clientes conhecem as caracteristicas dos produtos ou servi¢cos
de uma empresa, optando por adquirir o que Ihe demonstrar mais qualidade e eficiéncia
para suas reais necessidades e desejos.

Diante do exposto, percebe-se que é primordial implantar as ferramentas de
propagandas para que um empreendimento tenha maior visibilidade e seja conhecido

pelo mercado consumidor.

3 ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA AS PEQUENAS EMPRESAS

As pequenas empresas tém dificuldade em aplicar as ferramentas corretas
para o desenvolvimento do seu negdcio, por falta de conhecimento aprofundado do
marketing comparado a grandes empresas, € necessario o suporte de um profissional
habilitado em marketing que possa contribuir para elaborar um planejamento adequado
as reais deficiéncias que possuem a empresa no cenario que se encontram.

Para Silva ( 2007, p.38) “Nas pequenas empresas, ha maioria dos casos, se
direciona a atencao para o atendimento a uma série de eventos que dizem respeito
somente ao cotidiano, pois além do aspecto multifuncional verificado entre os seus
profissionais, destaca-se ainda o fato do processo de gestéo ficar a cargo dos socios-

proprietarios “.
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Portanto, as pequenas empresas que nao possuem conhecimento mais
técnico, necessitam de um feedback de um profissional habilitado, que possa analisar a
empresa como um todo e mapear os problemas para adequar ao negécio as solucdes
mais viaveis para a consolidacdo do empreendimento no mercado.

De tal forma, o planejamento estratégico é primordial para que a empresa
estabeleca suas metas e objetivos a serem alcancados, através de a¢des integradas e
coordenadas por acdes que explorem competéncias essenciais para obter vantagem
competitiva, de forma que ao ser implantado seus concorrentes ndo consigam copiar ou
achem custosas demais para imitar.

De acordo com Nascimento (2006, p.36), “varias sao as razfes da crescente
atencao que as empresas vém dando a estratégia empresarial’. Dentre elas, as causas
mais relevantes que podem ser destacadas para o aumento do Planejamento
Estratégico nas empresas sdo as mudancas rapidas que ocorrem nos ambientes
econdmico, social, politico e tecnolégico. Sendo assim, a empresa somente conseguira
se desenvolver se conseguir ajustar-se rapidamente a essa conjuntura. Nesse contexto,
nota-se que o planejamento estratégico € uma técnica para que tais ajustes sejam feitos
com inteligéncia.

Dessa forma, a aplicabilidade do planejamento estratégico é importante para
as empresas defininam os pontos essenciais a serem executados para adequar aos
possiveis problemas encontrados visando ao aperfeicoamento das estratégias que
resultem no alcance das metas e objetivos estabelecidos.

Por isso, as empresas s6 deverdo ter certeza que sua vantagem competitiva
teve o0 resultado esperado, quando os esforcos dos concorrentes pararem ou
fracassarem e assim as empresas deverdo compreender que nenhuma vantagem
competitiva é permanente, pois existem diversos fatores que influenciam com as novas
habilidades que s&o adquiridas que viabilizem o aumento dos beneficios de uma
estratégia criando valor para uma empresa.

As peguenas empresas buscam constantemente inovar devido a
competitividade acirrada no mercado, tendo em consideracdo as mudancas no
ambiente externo e o aumento da complexidade do mercado que esta cada vez mais

heterogéneo.
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O marketing € um area que as empresas utilizam como umas das principais
estratégias, para atrair novos clientes e também manter os ja conquistados. A
capacidade de utilizar as competéncias e habilidades de forma correta é fundamental
para que uma empresa esteja a frente das empresas concorrentes.

Os conceitos poderéo ser utilizados por empresas de qualquer porte, pois
através das acfes marketing utilizadas o empresario podera detectar as oportunidades
e buscar atender com eficiéncia as demandas existentes no mercado.

De um ponto de vista estrutural , a melhor e mais usual estratégia utilizada
pelas pequenas empresa € o0 marketing de nincho, pois compreende um grupo
especifico e mais restrito, ou seja, um mercado pequeno cujas necessidades ndo estao
sendo totalmente atendidas.

Para utilizar de forma correta as estratégias de marketing é necessario
realizar as agdes para serem executadas conforme o planejamento estabelecido,
entender o mercado e os fatores internos e externos que podem afetar diretamente no
crescimento das empresas. Tais acbes sdo muito importantes para definir o
posicionamento da empresa no mercado.

O comportamento do consumidor € definido pelos seus desejos , gostos e
costumes e suas preferéncias ao realizar a aquisicdo de um produto ou servigo. Por
isso, € necessario realizar uma pesquisa de mercado, para coletar os dados e
informacdes, com o intuito de identificar as preferéncias, os gostos, os costumes , o
perfil socioecondmico , o poder aquisitivo e o que torna como descisivo a realizagédo de
uma compra. Para Koltler ( 2006, p.10) “Compreender o comportamento do consumidor
€ fundamental para o marketing ja que um dos principais conceitos do marketing diz
gue as empresas existem para satisfazer as necessidades dos consumidores”.

As pequenas empresas operam em todos o0s setores, pois na maioria das
vezes 0 proprio empresario individual que realiza todas as tarefas da empresa,com
poder centralizador, sem delegar outras funcdes, assim possui vantagens pois podera
personalizar o atendimento a cada cliente, possuindo maior fleixibilidade. Porém
existem desvantagens uma vez gque muitos empresarios possuem conhecimento

superficial sobre a gestdo do seu negocio.
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Uma das ferramentas que contribui positivamente para os empreendedores é
como elaborar o plano de marketing, que realiza o planejamento estratégico de atuacéo
no mercado, que tem como objetivo planejar as acdes de como atuar no mercado,
possibilitando o aumento das vendas, captacdo de clientes, desenvolvimento de
estratégias de comunicacdo, posicionamento de mercado, entre outros.

De acordo com Keller e Kotler (2008, p. 41):

o plano de marketing é o instrumento central para direcionar e coordenar o
esforco de marketing. Ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O plano
de marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor
gue sera oferecida [...]. O plano de marketing tatico especifica as taticas de
marketing, incluindo caracteristicas do produto, promocao, comercializacao,
determinac¢éo do preco, canais de venda e servicos.

Desta forma, o plano de marketing devera ser utilizado regularmente e
atualizado sempre, pois auxilia os empreendedores a se adaptar as constantes
mudangas no mercado, identificar as tendéncias e criar vantagens competitivas em
relacdo aos seus concorrentes.

O plano de marketing é composto de trés etapas, que possibilitardo aos
empresarios o planejamento que € voltado para definicdo do seu negocio, ap0s uma
andlise de ambiente, na qual todas as informacfes a respeito da empresa séo
verificadas, com base na ferramenta matriz FOFA ou SWOT, séo estabelecidos publico-
alvo, posicionamento de mercado, objetivos e metas, marca e estratégias de marketing.

A ferramenta analise SWOT ou matriz FOFA ( forcas, oportunidades,
fraqueza e ameacas), € muito utilizado no planejamento estratégico das empresas ou
de novos projetos, pois consiste na realizacdo de um diagnostico completo do negécio e
0 ambiente que o cerca. Assim, os empreendedores terdo um embasamento para
formular as estratégias de gestado e marketing com mais seguranca.

[...] a analise SWOT, proposta originalmente por Andrews em 1971, “é a
combinacdo da andlise do ambiente (externo) e da andlise interna. No entendimento
dos diferentes componentes da SWOT e seus respectivos conceitos, procuramos
enfatizar dois niveis de impacto e consequente avaliacdo: a dimensdo competitiva e as
guestbes de natureza interna, como objetivos e rentabilidade”. Assim, temos o0s
seguintes conceitos: oportunidade é uma situacdo externa que da a empresa a

possibilidade de facilitar o alcance dos objetivos ou de melhorar sua posicao
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competitiva e/ou sua rentabilidade; ameaca é uma situacdo externa que coloca a
empresa diante de dificuldades para o alcance dos objetivos ou de perda de mercado
e/ou reducao de rentabilidade; ponto forte € uma caracteristica interna ou um ativo que
da a empresa uma vantagem competitiva sobre seus concorrentes ou uma facilidade
para o alcance dos objetivos (que podem incluir rentabilidade); ponto fraco uma
caracteristica interna ou uma limitacdo em um ativo que coloca a empresa em situacao
de desvantagem em relacdo com seus concorrentes ou de dificuldade para o alcance
dos objetivos (que podem incluir rentabilidade) (ROSE e LUCE, 2002, p. 03 Apud
APPIO, J. VIEIRA, V. A., 2006, p. 127).

Segundo Cobra (1992, p. 88), “o plano de marketing identifica as
oportunidades mais promissoras no negocio, mostra como penetrar com sucesso, obter
e manter as posigdes desejadas nos mercados identificados”. Por conseguinte, esse
plano € uma poderosa ferramenta de gestao que orienta a empresa em seu negdcio no
gue tange a aceitacdo do seu produto ou servico pelos clientes de modo a gerar
lucratividade satisfatéria e aceitacdo no mercado atuante.

Assim, é fundamental que o empresario realize uma pesquisa de mercado
antes de abrir um empreendimento para conhecer as reais necessidades e desejos de
seus potenciais clientes, elaborarando o0 planejamento da empresa e buscando
oferecer produtos/servi¢os para atender a demanda.

Outra valisosa ferramenta utilizada que podera ser utilizada por grandes e
pequenas empresa, € o benchamrking palavra que tem origem inglesa, que significa
“referéncia”, que vem a ser uma analise aprofundada das melhores praticas utilizadas
por empresas do mesmo setor, sendo seu objetivo que as empresas que a utilizam
verificarem como estd 0 seu empreendimento no mercado comprando aos
concorrentes.

O Benchmarking junto a tecnologia da informacdo facilita, para as empresas,
0 processo de detectar e tracar os melhores planos e recursos, assim criando
alternativas competitivas que possam se destacar entre seus concorrentes conseguindo

ser um diferencial no mercado. De acordo com Chiavenato (2008, p. 471):

o sistema de inteligéncia competitiva € composto pelas etapas de coleta e
busca de dados, informa¢cdes formais e informais (tanto do macro ambiente,
como do ambiente interno da empresa), analise de forma filtrada e integrada, e
a sua respectiva disseminacdo. Além disso, esse processo também auxilia a
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abertura e definicdo de um novo negécio e principalmente aumenta a qualidade
das atividades de fusédo, aquisicdo e aliangas estratégicas, pois permite obter
informac¢des mais precisas sobre as empresas.

Portanto, as informac¢des obtidas com a ferramenta benchamrking é
imprescindivel para que as empresas possam identificar novas tendéncias, descobrir
praticas de sucesso de empresas que ja tem conhecimento estabelecido sobre
determinado assunto e descobrir as areas que necessitam de mudancas, assim
contribui significativamente para os empreededores tomarem melhores decisbes afim
de obterem os resultados esperados bem como o desenvolvimento do seu negdcio.

Dessa forma, constatou-se que ao utilizar as ferramentas de marketing é
preciso avaliar as estratégias e se estdo alinhadas com o que foi definido no
planejamento para o alcance dos objetivos e metas, sendo que todo ferramenta
implantada deve ser monitorada para verificar se acbes e alterd-las quando for
necessario, e por fim as acdes deveram esté equilibradas para o alcance de vendas e

lucratividade das empresas.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio do presente artigo, verificou-se que as estratégias ultilizadas
através do marketing séo importantes para as pequenas empresas desde que aplicadas
de forma correta, através dos seguintes aspectos: conhecer os concorrentes, buscar
segmentacdo do seu publico- alvo, através da identificacdo das suas caracteristicas e
peculiaridades, realizar uma pesquisa de mercado, para compreender seus desejos e
necessidades.

Constatou-se que as pequenas empresas tém resultados satisfatérios em
seu planejamento quando implantam as estratégias de marketing e cumprem seus
objetivos e metas tracadas. Evidencia-se que, para um impacto positivo € importante
elaborar um cronograma definindo das atividades a serem executadas e ajustar as
estratégias conforme a necessidade. E fundamental e decisivo para as empresas
compreender a forma como o cliente pensa e o que o faz, visto que conhecer o publico-
alvo do negécio e suas caracteristicas, sdo aspectos relevantes para utilizacdo de

estratégias de marketing.
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Destaca-se a internet como uma estratégia relevante na atualidade, uma vez
gue essa ferramenta facilita a comunicacdo com os clientes e possibilita melhor
feedback sobre suas reais necessidades, permitindo assim, que as pequenas empresas
mantenham seus clientes satisfeitos. Dessa forma, é fundamental que as pequenas
empresas, reconhecam a importancia da utilizacdo das estratégias de marketing
expostas no presente artigo. Pois, € através da utilizacdo das estratégias que terdo o
poder de decisdo mais assertivo, e consequemente, resultados satisfatorios com bom

desempenho no mercado.
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