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Resumo

O artigo tem como objetivo analisar o papel do marketing como ferramenta estratégica
no crescimento e fortalecimento das pequenas empresas. A pesquisa foi desenvolvida
por meio de uma revisao bibliografica baseada em publicagdes do Portal de Peridédicos
CAPES, abrangendo o periodo de 2019 a 2024. Fundamenta-se em referenciais
tedricos classicos e contemporaneos, como Kotler (1993), Drucker (1981) e
Chiavenato (2008), que destacam o marketing como um processo essencial para a
criacdo de valor e diferenciacdo competitiva. A analise das obras selecionadas
evidencia que, quando aplicado de forma estruturada e integrado a gestéo
empresarial, 0 marketing contribui para o posicionamento de marca, a fidelizagao de
clientes e a capacidade de adaptacdo das pequenas empresas as exigéncias do
mercado. Também sdo observados desafios relacionados a escassez de recursos
financeiros, a auséncia de planejamento estratégico formal e a limitagdo do
conhecimento técnico dos gestores, o que reforca a importédncia de praticas de
marketing alinhadas a realidade e as necessidades dessas organizagdes.

Palavras-chave: marketing; pequenas empresas; estratégias; crescimento
empresarial.

Abstract
This article aims to analyze the role of marketing as a strategic tool for the growth and
strengthening of small businesses. The research was conducted through a
bibliographic review based on publications from the CAPES Journal Portal, covering
the period from 2019 to 2024. It is grounded in classical and contemporary theoretical
frameworks such as Kotler (1993), Drucker (1981), and Chiavenato (2008), who
emphasize marketing as an essential process for value creation and competitive
differentiation. The analysis of the selected works shows that when marketing is
applied in a structured manner and integrated into business management, it
contributes to brand positioning, customer loyalty, and the ability of small businesses
to adapt to market demands. Challenges are also identified, including limited financial
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resources, lack of formal strategic planning, and insufficient technical knowledge
among managers, highlighting the importance of marketing practices aligned with the
organizational reality and needs of small enterprises.

Key words: marketing; small businesses; strategies; business growth.

Introducao

O presente artigo tem como tema central o marketing nas pequenas empresas,
com foco em uma revisdo bibliografica sobre estratégias voltadas ao crescimento
empresarial. O objetivo € compreender como o marketing pode atuar como um
instrumento essencial para o desenvolvimento e a consolidagdo de pequenos
negocios em um mercado cada vez mais competitivo e dinamico.

A relevancia desse tema estd no fato de que as pequenas empresas
representam uma parcela significativa da economia brasileira, sendo responsaveis
pela geragdo de empregos e renda. No entanto, muitas delas ainda enfrentam
dificuldades em se destacar no mercado devido a falta de planejamento estratégico e
ao uso limitado de ferramentas de marketing. Assim, estudar e compreender as
praticas de marketing aplicaveis a esse contexto torna-se fundamental para fortalecer
sua competitividade.

O principal objetivo da pesquisa € analisar, por meio de uma revisado
bibliografica no Portal de Periddicos CAPES, as principais estratégias de marketing
utilizadas por pequenas empresas para impulsionar seu crescimento e consolidar sua
marca no mercado. Além disso, busca-se identificar os beneficios e desafios
enfrentados por esses empreendimentos ao adotar praticas de marketing de forma
estruturada e estratégica.

O estudo sera conduzido por meio de uma reviséo bibliografica de autores e
estudos ja publicados sobre o tema, permitindo uma reflexdo critica acerca das
abordagens existentes. Ser&do analisados conceitos-chave relacionados ao marketing,
estratégias empresariais e o papel dessas praticas no crescimento de pequenos
negocios.

Ao longo da analise, serdo abordados aspectos como o conceito e a
importancia do marketing, o comportamento do consumidor, as principais estratégias
de comunicagdo e posicionamento de marca, além da relagdo entre marketing e

competitividade empresarial. Dessa forma, o estudo pretende contribuir para a
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compreensao da importancia do marketing como ferramenta de gestao e crescimento

sustentavel para pequenas empresas.

Metodologia

A revisdo bibliografica consiste em uma etapa fundamental em qualquer
investigacao cientifica, pois fornece a base tedrica e o panorama atualizado do tema
estudado (Garcia, 2016, apud Campos et al., 2023). Segundo Treinta (et al. 2014),
esse tipo de metodologia visa estruturar de forma criteriosa a selecdo de artigos
relevantes, garantindo que a base tedrica utilizada seja convergente com os objetivos
do estudo. O processo envolve desde a definicao dos conceitos-chave, elaboracéo da
estratégia de busca, catalogagdo dos artigos em bases. assegurando que o
conhecimento construido seja consistente, organizado e aplicavel ao desenvolvimento
do trabalho.

Para o desenvolvimento deste artigo, foi realizada uma revisao bibliografica
baseada em publicagdes disponiveis no Portal de Periddicos CAPES, abrangendo o
periodo de 2019 a 2024. A busca foi conduzida utilizando os descritores “crescimento”,
“‘marketing”, “pequenas empresas” e “estratégias”, combinados por meio do operador
booleano AND, o que possibilitou um refinamento dos resultados e maior alinhamento
ao tema proposto. Foram encontrados sete artigos, dos quais dois foram selecionados
por apresentarem relacdo direta com o tema da pesquisa, sendo eles: “A importancia
do marketing como ferramenta estratégica de gerenciamento para micro e pequenas
empresas”, de Ribeiro (2020) e “O plano de marketing como ferramenta para
alavancar a pequena empresa: estudo de caso”, de Corassa (2020). Os demais foram
descartados por ndo abordarem de forma especifica o assunto proposto, assegurando
que a base teorica se mantivesse alinhada aos objetivos do estudo.

Fundamentacao tedrica

“Marketing é o processo social e gerencial através do qual individuos e grupos
obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de produtos e
valores” (Kotler, 1993).



De acordo com Drucker (1981), o objetivo do marketing vai além da simples
venda: deve tornar a transagao praticamente desnecessaria, ao compreender tao
profundamente o cliente, suas necessidades, desejos e comportamentos, que o
produto ou servigo se encaixe perfeitamente, vendendo-se por si s6. Nesse contexto,
o marketing eficaz resulta em um cliente preparado e predisposto a compra.

No ambito das pequenas empresas, essa compreensao do mercado torna-se
ainda mais estratégica, considerando suas caracteristicas peculiares. Segundo Souza
e Mazzali (2008), a pequena empresa € frequentemente marcada pelo “pequeno
capital”, ou seja, pela limitagdo de recursos financeiros disponiveis para investimento
e expansdo. Essa condicdo impacta diretamente sua posicdo no mercado e seu
desempenho, obrigando essas empresas a desenvolverem estratégias especificas
para atuar de forma competitiva, seja por meio da identificacdo de nichos de mercado
ou pela adocédo de diferenciais que permitam sua sobrevivéncia sem confrontar
diretamente grandes players do setor.

Complementando, Chiavenato (2008) destaca que pequenas empresas
apresentam estruturas simples, geralmente centralizadas na figura do proprietario,
com poucos niveis hierarquicos e grande flexibilidade para se adaptar as mudancgas
do ambiente, o que permite respostas mais rapidas as demandas do mercado.

Para que uma pequena empresa consiga prosperar, a definicdo de estratégias
adequadas torna-se fundamental. Chandler (1962, apud Cardoso; Lavarda, 2015)
conceitua estratégia como a determinagdo dos objetivos basicos de longo prazo de
uma empresa e a adogéo das agdes e recursos necessarios para atingi-los.

Nesse sentido, Hafsi e Thomas (2008) complementam que a estratégia € uma
arte que exige escolhas ponderadas entre diferentes critérios, permitindo que a
organizacdo construa uma trajetéria unica de desenvolvimento, mantendo
simultaneamente flexibilidade e niveis de risco aceitaveis.

O crescimento empresarial, por sua vez, esta intimamente ligado a eficacia
dessas estratégias e ao entendimento do mercado. Janssen (2009a, apud Machado,
2016) afirma que o crescimento de uma empresa €, em esséncia, o resultado do
aumento da demanda por seus produtos ou servigos.

Para pequenas empresas, esse crescimento é particularmente relevante, pois
a sobrevivéncia muitas vezes depende da capacidade de fortalecer-se para competir
com empresas maiores (Rauch, Rijskik, 2013, apud Machado, 2016).



Assim, o marketing, aliado a estratégia bem estruturada, torna-se um elemento
central, ndo apenas para a atracéo e fidelizacdo de clientes, mas também para o

desenvolvimento sustentavel e a consolidagao da pequena empresa no mercado.

Resultados e discussoées

O artigo “A importdncia do marketing como ferramenta estratégica de
gerenciamento para micro e pequenas empresas”, de Ribeiro (2020), aborda o papel
do marketing como instrumento essencial para o fortalecimento e o desenvolvimento
das organizagdes de pequeno porte, destacando sua relevancia como parte do
processo de gestao estratégica. A revisdo bibliografica realizada evidenciou que o
marketing exerce um papel essencial como instrumento de gestdo estratégica,
contribuindo diretamente para o fortalecimento competitivo e para o crescimento
sustentavel das organizagdes de pequeno porte. Os resultados apresentados no
estudo mostram que o planejamento de marketing € capaz de direcionar as agdes
empresariais, permitindo uma resposta mais rapida as mudancas do mercado e uma
adaptagao constante as necessidades e expectativas dos consumidores. Segundo o
autor, o marketing deve ser entendido como um processo continuo de analise,
planejamento e controle, que orienta a empresa na busca por vantagem competitiva
e melhor posicionamento no mercado.

O estudo também destaca a importancia da pesquisa e da analise de mercado
como instrumentos fundamentais para o desenvolvimento de estratégias eficazes.
Com base no modelo dos 4 Ps (produto, prego, praga e promogao), Ribeiro (2020)
demonstra que o conhecimento sobre o comportamento do consumidor e o
monitoramento da concorréncia sao fatores decisivos para a definicdo de acgdes
estratégicas mais assertivas. A partir dessas informacgdes, torna-se possivel minimizar
riscos e aproveitar oportunidades de crescimento, o que refor¢ca o carater preventivo
e orientador do marketing no contexto das micro e pequenas empresas.

Apesar dos beneficios apontados, o autor ressalta que as micro e pequenas
empresas ainda enfrentam dificuldades significativas na aplicagdo pratica dessas
estratégias. As limitagdes financeiras, a falta de profissionais capacitados e a viséo
simplista de que o marketing se restringe a divulgagédo ou publicidade impedem que

muitas organizagdes explorem todo o potencial dessa ferramenta. Essa constatagao



vai ao encontro das ideias de Longenecker (1997), que associa o insucesso de varias
empresas a auséncia de planejamento formal e ao gerenciamento ineficiente.

Na discussao dos resultados, Ribeiro (2020) enfatiza que o marketing, quando
inserido de forma estratégica na gestao, possibilita que as empresas conquistem
diferenciagdo no mercado e fortalecam seu relacionamento com os clientes. Essa
perspectiva é reforcada por Kotler e Keller (2006), que compreendem o marketing
como um processo voltado a criacdo de valor e a adaptacdo da empresa ao ambiente
competitivo. Da mesma forma, Porter (1999) argumenta que o diferencial competitivo
esta na capacidade de oferecer algo unico e relevante ao publico-alvo, o que se torna
especialmente importante para as micro e pequenas empresas, que operam em
mercados saturados e com recursos limitados.

Outro ponto relevante abordado por Ribeiro (2020) é o papel do plano de
marketing como instrumento pratico de organizagdo e controle das agbes
empresariais. Adaptando o modelo de Longenecker (1997), o autor apresenta um
esquema composto por etapas de analise de mercado, avaliacdo da concorréncia e
definicdo das estratégias de produto, preco, promogéo e distribuicdo. Esse modelo se
mostra essencial para orientar a tomada de decisdo e garantir coeréncia entre os
objetivos e as agdes da empresa.

De modo geral, os achados da revisdo confirmam que o marketing, quando
tratado de forma estratégica, amplia a capacidade de sobrevivéncia das micro e
pequenas empresas em um ambiente cada vez mais competitivo. No entanto, Ribeiro
(2020) alerta que a simples adogao de um plano de marketing ndo garante o sucesso
se as agdes ndo forem compativeis com a realidade da empresa e com o perfil do
publico atendido. Assim, é fundamental que os gestores desenvolvam uma visao
sistémica e realizem o acompanhamento constante das estratégias implantadas,
promovendo ajustes quando necessario.

Portanto, a discussao proposta pelo autor evidencia que o marketing deve ser
visto n&o apenas como um conjunto de técnicas de venda, mas como uma ferramenta
gerencial indispensavel para o desenvolvimento e a sustentabilidade das micro e
pequenas empresas. O estudo reforga que, ao incorporar o marketing a gestao
estratégica, as empresas aumentam suas chances de crescimento, fidelizacdo de
clientes e fortalecimento de sua presenga no mercado, consolidando-se como

organizagdes mais preparadas e competitivas.



Apos a revisao do primeiro estudo, passa-se a analise de outra pesquisa, que
também aborda a tematica proposta. O artigo intitulado “O plano de marketing como
ferramenta para alavancar a pequena empresa: estudo de caso”, de Corassa (2020),
apresenta uma abordagem pratica sobre a aplicagdo do marketing em pequenos
negocios. Nesse sentido, o autor reforga a importéncia do plano de marketing como
instrumento estratégico capaz de contribuir para o crescimento e o fortalecimento das
pequenas empresas.

Os resultados da pesquisa mostraram que a empresa analisada carecia de um
planejamento de marketing formalizado, dependendo majoritariamente de agdes
intuitivas e da experiéncia empirica de seus gestores. Por meio da aplicagdo de
instrumentos de coleta de dados, como entrevistas e observagao direta, foi possivel
identificar pontos fortes, como a boa relacdo com os clientes e a qualidade dos
produtos, e pontos fracos, como a auséncia de estratégias de comunicacgao digital e o
uso limitado de ferramentas de analise de mercado.

Além disso, constatou-se que, apos a implementacdo das propostas de
melhoria do plano de marketing, houve um aumento na visibilidade da marca, maior
engajamento nas redes sociais e crescimento gradual no volume de vendas. Esses
dados foram organizados em categorias de analise relacionadas a comunicacéo,
relacionamento com o cliente e crescimento organizacional, confirmando a
importancia de um planejamento estratégico direcionado.

Na discussdo, os resultados sdo interpretados a luz do referencial tedrico.
Observa-se que os achados corroboram as ideias de Kotler e Keller (2012), ao
defenderem que o marketing estratégico permite alinhar o posicionamento da
empresa as necessidades do publico-alvo, fortalecendo sua competitividade. Também
se confirmam as consideragdes de Oliveira (2015), que enfatiza que pequenas
empresas que estruturam seus planos de marketing tendem a obter maior
reconhecimento no mercado e fidelizagao de clientes.

Portanto, os resultados indicam que o plano de marketing exerce papel
fundamental na consolidagdo da imagem da empresa e na ampliacdo de suas
oportunidades de crescimento. Entretanto, reconhece-se como limitagéo o fato de o
estudo se restringir a uma unica empresa, o que impede generaliza¢gdes mais amplas.
Recomenda-se, para pesquisas futuras, a ampliagdo da amostra e a inclusdo de
indicadores quantitativos de desempenho.



Consideragoes finais

O presente estudo teve como propdsito compreender de que forma o marketing
pode atuar como um instrumento essencial para o crescimento e a consolidacao de
pequenas empresas em um mercado competitivo e em constante transformagao. A
partir da reviséo bibliografica realizada no Portal de Periédicos CAPES, foi possivel
responder as questdes levantadas inicialmente, relacionadas ao tema central do
estudo, a sua relevancia, aos objetivos estabelecidos, a condugdo metodoldgica e aos
principais elementos abordados ao longo da analise, confirmando, assim, a relevancia
do tema e o papel estratégico do marketing na gestao e no desenvolvimento desses
empreendimentos.

Verificou-se que o marketing nao se limita a agdes de divulgagéo ou promogéo,
mas representa um processo continuo de analise, planejamento e controle voltado a
criacao de valor e fortalecimento do relacionamento com o cliente. Essa compreensé&o
se mostrou especialmente importante para as pequenas empresas, que, mesmo
diante de limitagdes financeiras e estruturais, podem se beneficiar de estratégias bem
definidas e adaptadas a sua realidade. As analises evidenciaram que a adog&do de um
plano de marketing estruturado contribui para o melhor posicionamento da marca,
aumento da competitividade e crescimento sustentavel.

Os artigos analisados, sendo eles: “A importancia do marketing como
ferramenta estratégica de gerenciamento para micro e pequenas empresas”, de
Ribeiro (2020) e “O plano de marketing como ferramenta para alavancar a pequena
empresa: estudo de caso”, de Corassa (2020), reforcam que o marketing estratégico
€ capaz de orientar decisdbes empresariais mais assertivas, permitindo que as
pequenas empresas se adaptem mais rapidamente as mudangas do mercado.
Observou-se também que o uso adequado das ferramentas de marketing,
especialmente o plano de marketing, potencializa resultados, amplia a visibilidade e
fortalece o vinculo com o publico-alvo. No entanto, a falta de capacitacdo e o baixo
investimento nessa area ainda representam desafios significativos para o segmento.

Como limitacao deste estudo, destaca-se o fato de a pesquisa ter sido realizada
em apenas um portal de Periddicos, o que resultou em um numero restrito de artigos
e, consequentemente, limitou a amplitude da analise e a generalizagdo dos

resultados.



Dessa forma, recomenda-se que pesquisas futuras ampliem o numero de
estudos analisados e explorem abordagens quantitativas ou qualitativas, investigando
casos reais de aplicagdo do marketing estratégico em diferentes contextos
empresariais. Tais investigagbes podem contribuir para a formulagdo de modelos mais
eficazes de planejamento e posicionamento de marca, apoiando o fortalecimento das
pequenas empresas no cenario econdmico nacional.

Em sintese, conclui-se que o marketing, quando incorporado de maneira
estratégica a gestdo, torna-se um diferencial competitivo indispensavel para o
desenvolvimento das pequenas empresas. Sua aplicagdo consciente e planejada
representa ndo apenas uma ferramenta de crescimento, mas também um caminho
para a consolidagao de marcas mais fortes, inovadoras e preparadas para os desafios
do mercado atual.
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