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MARKETING PARA MICRO E PEQUENAS EMPRESAS: uma reviséo de literatura

ANA LUCIA CARNEIRO OLIVEIRA
ANA PAULA CARNEIRO OLIVEIRA

RESUMO

O marketing é um instrumento muito utilizado no conjunto de atividades empresariais
relacionadas a esforcos da organizacdo na estimulacdo da demanda e atender a
essa demanda ao mesmo tempo, abrangendo uma atividade de troca. As
necessidades sdo demandadas através de produtos ou servicos oferecidos, e o
marketing tem essa tarefa de fornecer, criar caminhos para facilitar a compra; 0s
produtos podem ser bens, servicos, experiéncias, ideias, pessoas. O presente
estudo trata-se de uma revisdo de literatura sobre as principais estratégias de
marketing como meio de beneficiar micro e pequenas empresas. Foram utilizados 18
artigos completos publicados entre os anos 1991 e 2014, nas revistas: O desafio da
competéncia; Logistica e Gerenciamento da cadeia de suprimentos; Marketing:
criando valor para os clientes; Administracdo de Marketing; Marketing; Estratégia de
marketing; Principios do marketing; Administracdo de pequenas empresas;
Marketing: conceitos e estratégias; Marketing empresarial, industrial e de servicos;
Pequenas e médias empresas: dificuldades, crescimento e desenvolvimento. Os
resultados mostraram que a utilizacao das ferramentas do marketing é fundamental
para a sobrevivéncia e perenidade de micro e pequenas empresas, pois a partir
delas que serdo delineadas vertentes que abrirdo caminhos e possibilidades para a
estabilidade e futuro crescimento das mesmas.

Palavras-chave: Marketing. Ferramentas do marketing. Micro e pequenas empresas

MARKETING FOR MICRO AND SMALL ENTERPRISES: a literature review

ABSTRACT

Marketing is a widely used tool in the set of business activities related to the
organization's efforts in stimulating demand and meeting this demand at the same
time, encompassing an exchange activity. Needs are demanded through products or
services offered, and marketing has the task of providing, creating ways to facilitate
purchase; products can be goods, services, experiences, ideas, people. The present



study deals with a literature review on the main marketing strategies, as a means to
benefit micro and small businesses. We used 18 complete articles published
between 1991 and 2014, in the magazines: The competence challenge; Logistics
and Supply Chain Management; Marketing: creating value for customers; Marketing
Management; Marketing; Marketing strategy; Principles of marketing; Small Business
Administration; Marketing: concepts and strategies; Business, industrial and service
marketing; Small and medium enterprises: difficulties, growth and development. The
results showed that the use of the marketing tools is fundamental for the survival and
perenniality of micro and small companies, since from them they will be delineated
slopes that will open paths and possibilities for the stability and future growth of the
same ones.
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1 INTRODUCAO

A concorréncia entre as empresas aumentou devido as constantes
mudanc¢as mercadologicas, 0 surgimento de novos mercados, consumidores mais
exigentes e atentos, ao processo de globalizacdo. Logo as empresas necessitam
fazer uma analise dos seus clientes, selecionar o mercado-alvo e utilizar as
ferramentas do composto de marketing para atender as necessidades do
consumidor.

O composto de marketing € uma técnica que usa de acdes de marketing,
aplicadas em quatro variaveis; preco, praca, promocdo e produto. As quatro
variaveis, sdo importantes tanto em suas singularidades como integradas, juntas
eles delimitam novas estratégias de marketing para alcancar a satisfacdo do
mercado-alvo.

O marketing esta ligado as necessidades humanas, sociais. Para Kotler e
Keller (2012) “necessidades humanas sdo estados de caréncia percebida”. As
necessidades sédo elementos da condicdo humana, dentre elas estdo a necessidade
de alimentacao, vestuario, lazer, seguranca, as necessidades sdo norteadas pelas
guestBes culturais e individuais. Quando uma necessidade ndo é satisfeita, as
pessoas procuram uma maneira de reduzi-la ou satisfazé-la.

De acordo com Siqueira (2005) marketing € o conjunto de atividades
empresariais relacionadas a esforcos da organizagéo na estimulagédo da demanda e
atender a essa demanda ao mesmo tempo, abrangendo uma atividade de troca.

As necessidades sado demandadas através de produtos ou servigcos
oferecidos, e o marketing tem essa tarefa de fornecer, criar caminhos para facilitar a
compra; os produtos podem ser bens, servigos, experiéncias, ideias, pessoas.

Este trabalho tem como problema de pesquisa: Qual a importancia das
estratégias de marketing para micro e pequenas empresas?

Diante do exposto tem-se como objetivo, através de uma revisao de
literatura, abordar os principais aspectos relacionados ao marketing para micro e
pequenas empresas.

Com isso o presente estudo primeiramente retratard as micro e pequenas
empresas; 0s estudos e discussfes sobre as ferramentas do marketing: produto,
preco, praca, promocéo; em seguida a importancia do marketing para as micro e
pequenas empresas.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Micro e pequenas empresas

E possivel conceituar as micro e pequenas empresas a partir de critérios
gue podem ser qualitativos e quantitativos. Os quantitativos refere-se aos elementos
especializados em termos de empresa e gestdo que normalmente, sdo adotadas
pelas empresas familiares. O gqualitativo combinado é aquele em que ha falta de
organizacao quanto a estrutura financeira néo é a adequada para a empresa.

Para Tavares (2008) existem algumas restricbes béasicas impostas no
Brasil para que uma empresa possa ser classificada como micro ou pequena e,
consequentemente, fazer uso de determinados beneficios oferecidos a elas, como,
por exemplo, a opcao pelo “Super Simples” (¢ uma proposta do governo federal



vigente desde 2007 que procura favorecer aqueles empreendedores e donos de
negécio de médio e pequeno porte). Assim, a definicdo que tem sido mais adotada
para as micro e pequenas empresas € aguela constante na Lei Geral para Micro e
Pequenas Empresas de 2006 que determina serem aquelas que tém um
faturamento de, no maximo, R$ 360 mil anual. No caso das pequenas empresas,
elas devem faturar de R$ 360 mil a R$ 3,6 milhdes por ano.

Conforme Petty, Moore e Longenecker (2004), podem ser ainda
acrescidos alguns outros critérios mistos que resultam da relacdo entre fatores
qualitativos e quantitativos, combinando com os indicadores sociais e econdmicos
do pais.

Souza (2009) afirma que dentre as caracteristicas mais relevantes que as
micro e peguenas empresas apresentam, pode-se citar a do empreendedor
individual que trabalha por conta prépria com o minimo ou nenhum empregado.
Além deste fator, é possivel ainda apontar a elevada diversidade dos niveis de lucro
gue h& entre elas que, se comparar pelo tipo de atividade, algumas tém alta
lucratividade se comparada com o simples e modesto desempenho. Também como
caracteristica, Souza (2009) observa que as micro e pequenas empresas possuem
capacidade de reacdo rapida quanto as modificacbes do mercado, tenacidade
econbmica e relacbes a pessoas proximas, contudo, poucas delas conseguem
permanecer no mercado, e fecham suas portas rapidamente.

Para Boog (1991), os fatores condicionantes do sucesso das micro e
pequenas empresas podem ser descritos por meio de trés dimensodes distintas que
sdo financeiros, de marketing e de operacdo. No primeiro caso, 0s resultados
financeiros surgem como lucro, retorno e crescimento do patriménio liquido da
empresa. Quanto ao marketing, seus resultados sdo mensurados conforme o que é
determinado pelo mercado, quantidade de vendas, clientes fidelizados, atendimento
regional, imagem da empresa dos produtos e servigos oferecidos e, inclusive, pela
assisténcia pos-venda. No caso da operacao, os resultados sdo alcancados pelo
namero de producdo, métodos e processos, comercializacdo, produtividade,
qualidade do produto, estoque de maquinas e instalacées.

2.2 Estudos e discussdes sobre as ferramentas do Marketing

Segundo Kotler e Armstrong (2003) define-se composto de marketing,
como o grupo de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para
produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. Essas variaveis sdo denominadas
4ps do marketing: preco, praca, promocao e produto. De acordo com Etzel, Walker e
Stanton (2001) os quatro fatores do composto de marketing estao inter-relacionados,
onde decisdbes em uma area podem comprometer acdes em outra. Quando uma
empresa depende de um fator do composto de marketing como matéria competitiva
primaria, os outros fatores devem ser desenhados para dar suporte ao mesmo.

2.2.1 Produto

A variavel produto é tdo importante quanto as demais variaveis, no
entanto ela se diferencia das outras por ser o componente que delineara o preco, a
promocao e a praca. Para Etzel, Walker e Stanton (2001) o produto consiste em um
conjunto de caracteristicas palpaveis ou impalpaveis os quais podem conter



embalagem, cor, preco, qualidade da marca, mais 0s servicos e a reputacdo do
vendedor.

O produto é a apresentacdo de um objeto que contém ou devera conter
dentro de suas especificacdes, tudo que o cliente procura, abrangendo qualidade,
embalagem, caracteristicas que o torne chamativo ao consumidor. Churchill e Peter
(2005) afirmam que a aparéncia fisica do produto, além de embalagem e do rétulo,
também pode influenciar o processo de compra do consumidor. Uma embalagem ou
rétulos atraentes podem introduzir o produto no conjunto considerado do
consumidor. Do mesmo modo, um roétulo que destaque beneficios importantes do
produto pode induzir a uma avaliagdo favoravel do produto e, talvez, fazer com que
seja escolhido.

Para Stevens (2001) o produto é mais do que 0s materiais que o
compdem, e um servico € mais do que o seu resultado final, podendo ser
determinado como a totalizacdo de todas as satisfacdes fisioldgicas, psicoldgicas,
estéticas e espirituais de compra e utilizacdo. Cor, forma, logotipo, embalagem
fazem parte da percepcéo dos consumidores do produto, no entanto o produto deve
ser visto de todas as perspectivas, tanto fisicas, quanto fatores ndo palpaveis, como
fatores culturais e externos.

Novos produtos também sdo de suma importancia para principios
relacionados a variavel produto. Segundo Ferrell (2009) h& pelo menos seis
estratégias de marketing relacionadas a novos produtos, dentre elas: inovacao;
extensdes de linhas de produtos; novas linhas de produtos; reducdo de custos;
reposicionamento.

Etzel, Walker e Stanton (2001) as estratégias para o produto s&o
necessarias para se administrar produtos existentes durante algum tempo. Logo o
produto € um objeto fisico da empresa para o consumidor, englobando estratégias
em relagdo a marca, embalagem e outras caracteristicas.

2.2.2 Preco

A variavel preco tem influéncia no processo de compra, o consumidor
estara disposto a pagar pelo produto se este for condizente com suas necessidades,
logo o preco devera se adequar tanto as necessidades do consumidor, quanto a
fatores internos e fatores externos. Segundo Las Casas (2006), os precos Sao
essenciais para as empresas, pois agregam valor aos produtos. E através do preco
gue as empresas recebem retorno em seus investimentos, além de varios beneficios
financeiros.

Kotler e Armstrong (2014) definem o preco como o volume de dinheiro
recebido por um produto ou um servigo. Para a determinagcdo do preco, devem-se
englobar alguns fatores, tais como: concorréncia, mercado consumidor, producéo,
margem de lucro. O produto possui um valor, ndo s6 o monetario, mas também o
valor por suas qualificagcbes, que vao desde a embalagem ao status do mesmo.

De acordo com Kotler e Armstrong (2014) a politica de preco dos
varejistas € um fator determinante de posicionamento e deve ser determinado com
relacdo ao seu mercado-alvo, seu sortimento de produtos e servicos e sua
concorréncia. Logo o varejista deve atentar-se para estratégias de precificacdo para
garantir lucro e giro de mercadorias.

Kotler e Armstrong (2014) afirmam ainda que existem fatores externos e
internos que influenciam nas decisdes de compra dos produtos e servigcos. Fatores
externos: concorrentes; fatores culturais; periodos de sazonalidades; conjuntura



econdmica, fatores climaticos, catastrofes naturais. Fatores internos que influenciam
na precificacdo: Custos do produto; estratégias do composto de marketing; demanda
estimada.

Segundo Pride e Ferrell (2000) o preco deve ser compreendido como
sendo um elemento no processo de troca, ndo necessariamente sendo um valor
monetério, mas um valor de permuta para o produto em uma troca de marketing. A
variavel preco € composto que apresenta maior maleabilidade, é o pilar mais
manipulavel, jA que o mercado €& mutavel, pois fatores externos e internos
influenciam diretamente na formacao de preco, as empresas sao orientadas para o
lucro, procurando maximizar e alcancar o retorno-alvo, também sdo orientadas para
venda, aumento sua parcela no mercado e orientadas para equiparar-se a
concorréncia.

2.2.3 Praga

O composto praca também pode ser visto e entendido como canal de
distribuicdo, € um sistema que liga os produtores aos consumidores finais. Churchill
e Peter (2005) afirmam que o composto praca pode ser visto como um sistema que
envolve recursos, servicos, produto, distribuicdo, sortimento; esses elementos séo
cruciais para que o produto se torne acessivel ao consumidor final. O canal de
distribuicdo é um sistema organizado de instituicbes que executam todas as funcbes
necessarias para ligar os produtores aos usuarios finais, a fim de realizar a tarefa de
marketing.

No entendimento de Kotler e Keller (2012) para identificar de maneira
efetiva os canais, é preciso saber que eles sdo o0 conjunto de organizacdes
interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto ou servico disponivel
para 0 uso ou consumo.

Praca diz respeito a canais, localizacdo, sortimentos, transporte, € uma
ferramenta global que deve ser bem planejada, pois afeta as decisdes das demais
variaveis do composto de marketing. Segundo Kotler e Keller (2012) dentro de um
canal de distribuicdo, pode haver organizacbes atacadistas ou varejistas. Os
atacadistas sdo aqueles que lidam com a venda de produtos ou servicos para
organiza¢des que revendem ou compram para uso comercial. Os varejistas sdo 0s
qgue realizam vendas diretamente ao consumidor final e sem intermediarios e, de
acordo com o autor, a localizagdo é um dos pontos mais importantes para a
empresa. Segundo Kotler e Armstrong (2003) a localizacdo de um varejista é a
chave de sua capacidade de atrair clientes. E os custos para construir ou alugar
instalacdes tem um grande impacto sobre os lucros dos varejistas. Portanto, a
localizacdo é uma das decis6es mais importantes a ser tomada.

Cobra (1992) aborda que o procedimento para delinear uma area para a
localizacdo de uma loja deve se orientar para as oportunidades de mercado, antes
de avaliar o trafego na area. O local deve ser escolhido analisando alguns fatores,
de forma que proporcione seguranca e bem estar, além de boa localizagéo,
analisando a concorréncia nas proximidades e buscando a diferenciagdo como
forma de conquistar espaco no mercado.

A distribuicdo permite que os fabricantes cheguem até os consumidores.
Segundo Las Casas (2006), canais de distribuicdo correspondem a um conjunto de
organizacfes que atuam de forma sistematica e se inter-relacionam com o objetivo
de exercer determinadas funcbes de marketing, como transferir posse e,
principalmente, distribuir produtos e servicos do produtor ao consumidor.



De acordo com Christopher (2001) a logistica € o processo de gerenciar
estrategicamente a aquisicdo, movimentacédo e armazenagem de materiais, pecas e
produtos acabados com a organizacdo e seus canais de marketing, de modo a
poder maximizar as lucratividades presente e futura, pelo atendimento de pedidos a
baixo custo.

2.2.4 Promocéo

As empresas necessitam ter uma boa comunicacdo com seus
consumidores e uma das ferramentas utilizadas para tal tarefa é a promocao, que é
uma das variaveis do composto de marketing. Para Las Casas (2006) a promocéao &
a comunicacdo do varejista com o seu mercado-alvo e isto se da de diversas
técnicas, como por exemplo, a promocdo de mercadorias, prémios e concursos,
entre outros.

Alguns elementos sao utilizados para criar estratégias da comunicacéo do
marketing. De acordo com Churchill e Peter (2005) elas sdo os seguintes: venda
pessoal; propaganda; publicidade.

Kotler e Armstrong (2003) mencionam as Relagbes Publicas que
compreendem a um empenho no processo de comunicacdo, desenvolvendo a
comunicacdo com varios publicos para publicidade favoravel, construindo uma
imagem solida, livre de rumores e opinides desfavoraveis.

De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001), ha quatro tipos de fatores
gue determinam o composto de promocdo, sdo eles: Mercado-alvo, onde as
decisbes sao influenciadas pela concentracdo de mercado, o tipo de cliente, a
disposicdo para compra. A varidvel promocdo inclui diversas ferramentas
auxiliadoras na sua composicdo, estas, ajudam a promover e a estabelecer uma
comunicagdo dos produtos com o mercado-alvo, informando e persuadindo o
consumidor a compra, agucando a curiosidade dos clientes, através de estimulos
visuais, sensoriais e psicolégicos.

2.3 Marketing para as micro e pequenas empresas

Segundo Kotler e Keller (2012), marketing € o processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da oferta e
troca de produtos de valor com outros. O marketing identifica as necessidades e os
desejos dos consumidores, analisando todos os fatores que levam o consumidor a
compra.

O marketing esta ligado as necessidades humanas, sociais. Para Kotler e
Keller (2012) “necessidades humanas s&o estados de caréncia percebida”. As
necessidades sdo elementos da condicdo humana, dentre elas estdo a necessidade
de alimentacéo, vestuario, lazer, seguranca, as necessidades sdo norteadas pelas
guestdes culturais e individuais. Quando uma necessidade ndo é satisfeita, as
pessoas procuram uma maneira de reduzi-la ou satisfazé-la.

As necessidades sdo demandadas através de produtos ou servigcos
oferecidos, e o marketing tem essa tarefa de fornecer, criar caminhos para facilitar a
compra; os produtos podem ser bens, servi¢cos, experiéncias, ideias, pessoas.

De acordo com Kotler (2003): os bens sao caracterizados pela sua
tangibilidade; os servigos tem sua estrutura pautada na intangibilidade; os produtos,



relacionados a pessoas € caracterizado pela construcdo do marketing pessoal,
visando construir, modificar imagens; a experiéncia, quando o produto esta
relacionado a comercializacdo de uma experiéncia, através de eventos, espetaculos,
religido e até mesmo através de um produto fisico; quando o produto esta na forma
de uma ideia, ele é mais intangivel do que o servico, pois vem através de um
conceito, é o caso do marketing social.

Existe um grande namero de micro e pequenas empresas no Brasil, elas
possuem grande representatividade pela geracdo de novos empregos no pais,
movimentando a economia nacional. O empresario brasileiro depara-se diariamente
com adversidades no seu negdcio, exigindo do mesmo, um empenho e procura por
estratégias que o leve ao sucesso, dentro as estratégias a serem utilizadas,
encontrasse as ferramentas do marketing, que podem ser utilizadas para alcancar
tal sucesso.

Segundo Pizzani (2004) existem muitos parametros para definir as
pequenas e médias empresas, muitas vezes dentro de um mesmo pais, como no
Brasil. Afirma também que s&o utilizadas varidveis relacionadas ao numero de
empregados e volume de vendas para classificar médias e pequenas empresas.

A pequena empresa, pela sua prépria estrutura, tende a ser mais flexivel
e maledvel a mudancas, se o0 empreendedor obtiver de informacdes sobre seu
negécio, a agilidade a respostas mercadolégicas ser4 mais rapida, podendo agir
diretamente sobre o preco, o produto, praca e promocdo, que juntos formam o
composto de marketing.

As micro e pequenas empresas apresentam certa dificuldade na
precificacdo dos seus produtos, j& que as mesmas competem com grandes redes
varejistas, as pequenas e micro empresas podem superar essas dificuldades em
relacdo a precificagdo alicercando suas bases na fidelizacdo de clientes e a
maleabilidade que os mesmos tem com a personalizagdo de servi¢cos, agregando
valor a produtos e servicos, e estreitando os lacos com os clientes.

O apoio gerencial de marketing d4 uma especial atencdo as fungcdes de
marketing. A pesquisa de mercado para conhecer as tendéncias da demanda, as
possibilidades de novos produtos séo de suma importancia para a empresa.

As técnicas utilizadas por algumas micro e pequenas empresas Sao a
concorréncia nos precos com promocdes de descontos, facilidades de vendas a
crédito, entregas mais rapidas e com maior regularidade, tratamento melhor da
clientela, e a localizacao.

Segundo Polary (2012) o insucesso das micro e pequenas empresas
referem-se ao mau resultado da empresa, e a sua incapacidade de continuar
operando no mercado de forma vidvel as questbes administrativa, técnica,
operacional e financeira, estando comprometida a relagdo com os empregados,
clientes e os resultados financeiros.

Arruda (2007, apud, POLARY, 2012), ao descreverem sobre crise e
lideranca nas organizagfes, destacam que essa propensdo a crise tem levado
empresas ao fracasso, tanto por questbes internas e externas. As mudancas
tecnoldgicas e medidas macroecondémicas séo fatores externos que podem levar as
empresas ao fracasso, e dentre os internos: o porte, o ramo do negécio e ciclo do
produto, a cultura organizacional, e investimentos inadequados e arriscados. Todos
esses fatores levam a uma maior ou menor taxa de incerteza, dificultando a
antecipagcao por parte da empresa do que pode acontecer, e fazendo crescer o
potencial de crise.



Lemes Janior e Pisa (2010, apud, POLARY, 2012), descrevem que as
causas da mortalidade em sua maioria advém da falta de tato, conhecimento e
inexperiéncia no ramo de negdcio, a falta de planejamento, dificuldades juridicas, e
falta de preparo para futuros concorrentes.

As micro e peguenas empresas possuem algumas caracteristicas que
evidenciam a dificuldade de perenidade, tais como: poder decisério centralizado,
altas taxas de mortalidade e natalidade, utilizacdo de mé&o de obra nédo qualificada,
baixo investimento em tecnologia, alto grau de endividamento e concorréncia
acirrada com grandes redes varejistas.

Duarte (2009, apud, POLARY, 2012) aponta que o segredo do sucesso
nao é prever o futuro, mas criar uma organizacao que prosperara em um futuro que
nao pode ser previsto.

O marketing aplicado a micro e pequenas empresas € uma ferramenta
auxiliadora de grande valia ao empresario que pode melhorar seu empreendimento
e aumentar seus lucros, e pode ser utilizada sem custos elevados, o marketing nao
pode ser esquecido, pois ele é uma ferramenta constante que deve ser aplicada
para enfrentar as barreiras que se pdem no caminho desses empreendimentos.

As micro e pequenas empresas que trabalham na area do varejo tém que
manter atencao redobrada, pois lidam ndo s6 com a venda, mas com as tendéncias
do mercado, busca atender a necessidade do cliente. E nesse ponto o sucesso das
micro e pequenas empresas se encontra em atributos da capacidade
empreendedora, tais como: criatividade, inovagao, a perseveranga, e a coragem de
assumir riscos no negaocio.

3 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como questionamento principal, qual a importancia das
estratégias de marketing para micro e pequenas empresas.

Dessa maneira identificou-se nos trabalhos estudados como a
utilizacdo das ferramentas do marketing € fundamental para a sobrevivéncia e
perenidade de uma empresa, pois € a partir delas que se comeca a tracar
estratégias que podem transformar um empreendimento. Como a andlise do
composto de marketing do empreendimento ajuda a entender até que ponto as
ferramentas utilizadas pelo marketing séo importantes para as micro e pequenas
empresas.

Apés a realizacdo da pesquisa, observou-se nos estudos que 0s
aspectos relativos ao produto, ao preco, a praca, e a promoc¢ao, devem ser vistos
como um conjunto, que juntos tem a funcéo levar satisfacdo aos clientes e produzir
melhor estratégia para a empresa podendo melhorar suas vendas e lucros; as
variaveis do composto de marketing sdo ferramentas potencializadoras dos
resultados das vendas.

Os resultados mostraram que a utilizacdo das ferramentas do marketing
€ de fundamental importancia para as micro e peguenas empresas € como 0
sucesso das mesmas podem estar ligadas a atributos da capacidade
empreendedora, tais como: criatividade, inovagao, a perseveranca, e a coragem de
assumir riscos no negocio.



Com a elaboracédo desse trabalho académico novos conhecimentos por
meio da revisdo de literatura foram adquiridos e foi possivel aprofundar ainda mais
os conhecimentos na area de marketing. Contudo vé-se a necessidade do aumento
de estudos na 4é&rea estudada para que académicos, pesquisadores e
empreendedores se mantenham sempre atualizados quanto a importancia das
ferramentas do marketing para a estabilidade das micro e pequenas empresas.
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