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RESUMO

O empreendedorismo esta diretamente relacionado a inovagao. Sem a inovagao o
empreendedor perde sua esséncia e habilidade criativa. A capacidade de conceber
novas ideias e coloca-las em pratica € a mola propulsora do mercado empreendedor.
Ao criar uma empresa € necessario o desenvolvimento de um plano visando a
organizacéo do tempo, de investimentos e de ideias. O planejamento € a etapa mais
importante da criagdo de uma empresa, pois objetiva evitar ou minimizar as
possibilidades de imprevistos e danos financeiros que possam ocorrer. Elaborar um
plano de negocio pode ndo ser uma tarefa facil para o publico geral que nao pode
investir anos de estudos na area de administracdo e marketing. Nesse sentido, a
tematica do presente trabalho consiste na abordagem de meios para elaboragéo de
um guia destinado ao desenvolvimento de parte do plano de neg6cios com foco no
marketing tanto para NITs, quanto para empresas publicas e privadas, de modo que
seja direcionado a a¢des voltadas para a inovagao. A metodologia consiste na reviséo
de literatura com abordagem qualitativa de carater exploratorio. Nos resultados e
discussdes do presente estudo verificou-se que a elaboragao e a publicagdo do guia,
significa o desenvolvimento de alternativas para que empreendedores, publicos ou
privados, sejam capazes de desenvolver habilidades de planejamento e efetivagdo do
plano de marketing de modo a agregar novas funcionalidades de captagao de clientes
ou usuarios para aperfeicoar o desenvolvimento da cadeia de mercado ou da politica
de inovagao das ICTs. Ademais, o grande diferencial desta pesquisa ficou a cargo do
uso da inteligéncia artificial como ferramenta de otimizagdo do plano de marketing
elaborado especificamente para a instituigdo que buscou o uso do guia.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Inovacédo. Planejamento de Marketing.
Mercado.



ABSTRACT

Entrepreneurship is directly related to innovation. Without innovation, the entrepreneur
loses their essence and creative ability. The capability to conceive new ideas and put
them into practice is the driving force of the entrepreneurial market. When creating a
company, it is necessary to develop a plan that involves organizing time, investments
and ideas. Planning is the most important stage in creating a company, as it aims to
avoid or minimize the possibilities of unforeseen events and financial damages that
may occur. Preparing a business plan may not be an easy task for the general public
who have not been able to invest years of studies in the area of administration and
marketing. In this sense, the theme of this work consists of approaching means for
preparing a guide for the development of part of the business plan that is intended for
marketing both for NITs and for public and private companies, so that it is directed to
actions focused on innovation. The methodology consists of a literature review with a
qualitative approach of an exploratory nature. In the results and discussions of the
present study, it was found that the preparation and the publication of the guide means
the development of alternatives so that entrepreneurs, public or private, are able to
develop planning skills and implement the marketing plan in order to add new
functionalities attracting customers or users to improve the development of the market
chain or ICT innovation policy. Furthermore, the great difference of this research was
the use of artificial intelligence as a tool for optimizing the marketing plan created

specifically for the institution that sought to use the guide.

Keywords: Entrepreneurship. Innovation. Marketing Planning. Market.
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1. APRESENTAGAO

A principal motivagcdo deste trabalho consiste na formagdo académica em
Publicidade e Propaganda, bem como, experiéncia na area de comunicacgao, relagbes
publicas e marketing digital. A ideia que resultou nesse trabalho surgiu durante o
periodo em que desempenhou a fungdo de Analista de Marketing, a partir do
desempenho da atividade de consultoria destinada as empresas que recorriam a
Multincubadora de Empresas vinculada ao Nucleo de Inovacdo Tecnoldgica da
Universidade de Brasilia - UnB.

No que se refere a elaboracédo do guia, foi possivel constatar que no NIT da
Universidade essa ferramenta nao existe. A tematica é abordada pelo viés tedrico e
nao de modo pratico, solucionando as problematicas que envolvem o marketing da
instituicdo. Por isso, esse Trabalho de Conclusao de Curso busca colocar a tematica
do guia pratico para elaborag&o do plano de marketing acessivel para qualquer pessoa
ou instituicdo que faca busca em sitio eletronico.

O trabalho foi organizado em capitulos, iniciando com a introdugéo no capitulo
2. O capitulo 3 é composto pela justificativa que se subdivide nos topicos: lacuna a
ser preenchida pelo TCC, aderéncia ao PROFNIT, impacto, aplicabilidade, inovagao
e complexidade.

O capitulo 4 abrange o objetivo da pesquisa que se divide em objetivo geral e
objetivos especificos. No capitulo 5 esta a revisdo de literatura pautada na pesquisa
em sites de busca, documentos e livros a respeito da tematica. O capitulo 6 apresenta
a metodologia com uma abordagem qualitativa de carater exploratorio.

Por fim, o capitulo 8 apresenta a conclusdo com as sugestbes e
recomendagdes para a divulgagao, publicacdo e aplicacdo do objeto do presente

estudo.



2. INTRODUGAO

Novas ideias que surgem da mente humana sao catalisadoras do
desenvolvimento e inovagao, tanto no setor publico quanto no privado. Nesse cenario,
o empreendedorismo € um campo de estudo e pratica que se concentra no
desenvolvimento e gerenciamento de novos empreendimentos. Um dos aspectos do
empreendedorismo é a capacidade de transformar ideias em acgado. Por isso, os
empreendedores desempenham a habilidade de identificar lacunas no mercado, bem
como, de desenvolver solugdes inovadoras para atender as necessidades dos
consumidores (MALDONADO, 2017).

Empreender envolve a identificacdo de oportunidades de negocios, a criagéo
de planos estratégicos, a mobilizagao de recursos e a implementagédo de ag¢des para
transformar ideias em empreendimentos bem-sucedidos. O empreendedorismo
desempenha um papel fundamental no crescimento econémico, na inovagao e na
geragao de empregos (ZAMPIER, 2011).

O marketing compde um conjunto de instrumentos que objetivam aumentar a
obtengdo de recursos humanos, materiais, financeiros, assim como, promover o
aumento da produtividade. Dentre as etapas que serdo analisadas no presente
trabalho, podem ser destacadas a identificacdo do publico-alvo, a determinacédo dos
objetivos, a elaboragdo da comunicagao, a selegcdo dos canais de comunicagao, o
estabelecimento do orgamento, o cronograma e as agdes de marketing (SANTOS,
2019).

Nesse contexto, as incubadoras de empresas possuem a fungao de difundir a
cultura empreendedora sendo uma ferramenta de geragdo de novos negocios,
empregos e renda. A incubadora oferece, por determinado periodo, a estrutura
eficiente e o gerenciamento otimizado do fluxo de materiais, informagdes e recursos
financeiros para empresas (UNB, 2023).

A incubadora cria um ambiente que promove a integragdo entre centros de
pesquisas, empresas e a coletividade, bem como, incentiva o empreendedorismo, a
diversificacdo, o desenvolvimento regional, a geracdo de empregos e o
desenvolvimento tecnoldgico. Nas incubadoras é possivel montar equipes talentosas,

buscar recursos financeiros e estratégicos, e implementar planos de negocios solidos.



Por consequéncia, nessa seara de atuacdo, o plano de marketing é um
documento essencial para empreendedores que desejam iniciar um novo
empreendimento ou expandir um negdcio existente. Ele descreve de forma detalhada
0s objetivos e estratégias de propagacdo e melhoramento da eficiéncia das
instituicbes. O plano de marketing auxilia na definicdo de metas claras, fornecendo
um roteiro para orientar as decisbes e as agdes futuras. Além disso, essa € uma
ferramenta valiosa para atrair investidores, parceiros e financiamento, pois difunde o
potencial de retorno do empreendimento (UNB, 2023).

Trata-se, portanto, de uma ferramenta especifica que aborda o perfil do cliente,
ou usuario, a estrutura organizacional e como promover agdes para otimizagédo e
efetividade das atividades desenvolvidas pela empresa. Permite aos empreendedores
avaliar a viabilidade do negdcio, identificar potenciais obstaculos e planejar estratégias
para supera-los. Com base nas informagdes obtidas na instituicdo, os
empreendedores podem tomar decisdes informadas e ajustar suas estratégias para
alcancar os resultados desejados.

Dessa forma, o estudo e o guia elaborado a partir do presente trabalho, buscam
contribuir para o sucesso de novos empreendimentos nacionais, bem como, para a
retencdo de capital humano e melhorias nos servigos prestados pelos Nucleos de
Inovagéo Tecnoldgica (NITs).

O presente tema € inovador ao considerar que as empresas e agéncias
publicitarias bem-sucedidas ndo veem vantagens na divulgacdo das etapas e
segredos de divulgacéo e comercializagao que os levaram ao sucesso; tornando cada
vez mais inacessivel a possibilidade do pequeno empreendedor ter acesso aos
conhecimentos basicos para sua ascensao no mercado. Sendo esse um dos primeiros
guias praticos desse segmento divulgado de forma t&o facil e inteligivel no Brasil.

O foco deste trabalho esta na sua aplicabilidade, acessibilidade e veracidade
de métodos de desenvolvimento de um plano de marketing personalizado pelo préprio
empreendedor para sua empresa. Visando gerar estimulo aos pequenos
empreendedores, impulsionar a economia local, esclarecer sobre propriedade
intelectual e transferéncia de tecnologia quanto ao registro de marcas, bem como

orientar os NITs na conducédo de empreendimentos incubados.
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3. JUSTIFICATIVA

3.1.LACUNA A SER PREENCHIDA PELO TCC

Durante o desenvolvimento do trabalho foram apresentados como produtos um
artigo publicado na Revista Cadernos de Prospeccéo, cujo estrato € Qualis B2 e um
guia destinado ao desenvolvimento de um projeto de marketing de instituicdes dos
setores publico e privado. O primeiro produto foi publicado e n&o esta relacionado a
tematica desta qualificagao, e, o segundo produto possui relagdo direta porque trata
da tematica do plano de marketing.

3.2. ADERENCIA AO PROFNIT

O presente trabalho trata de uma otica especial da propriedade intelectual, que
se destina a elaboragdo de um guia com a analise do uso das estratégias para
compreender e atender as necessidades do cliente ou usuario com o objetivo de
divulgar e ampliar as atividades.

3.3.IMPACTO

A criagdo motiva contribuir para que entidades, publicas e privadas, sejam
capazes de desenvolver um plano personalizado de marketing capaz de aumentar a
visibilidade do negdcio, e, por consequéncia, a demanda pelo servigo. O foco da
aplicacao do produto do TCC é a area académica e profissional, com a promog¢ao do
estudo do marketing. As mudancgas poderao ser percebidas nas empresas incubadas
dos NITs e empresas privadas em geral.

3.4.APLICABILIDADE

Aplica-se em ambito nacional e pode ser implantado nas areas de publicidade
e propaganda dos Nucleos de Inovagdo Tecnologica, bem como, no ambito das
empresas incubadas pelo NIT.

11



3.5.INOVAGAO

Esse trabalho € uma produgao com alto teor inovativo, trata-se de estudo de
marketing de aplicagao pratica dos métodos pré-existentes da area. Na época em que
foi elaborado, verificou-se que ndo existem registros desse tipo de trabalho no Profnit,
no Google Académico, nos Periddicos da CAPES e no Repositorio Institucional da

UnB trabalhos com essa abordagem.

3.6. COMPLEXIDADE

E uma produgdo com alta complexidade, o estudo é composto pela soma de
pesquisas tanto nacionais quanto internacionais. Para o desenvolvimento do
presente estudo foi necessario desenvolver a capacidade técnica e analitica, assim
como, adicionar conhecimentos no ambito da Propriedade Intelectual e do estudo do
Marketing.

. OBJETIVO

4.1.OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho é criar um processo inovador de posicionamento
de marca e mercado de startups inovadoras e empreendedoras, facilitando a
compreensdao e o compartilhamento de conhecimento no ambito do NIT da

Universidade de Brasilia.

4.2.OBJETIVOS ESPECIFICOS
Esse objetivo foi subdividido em trés objetivos especificos, sendo eles:

e Elaborar um procedimento capaz de orientar empreendedores frente ao

mercado competitivo e inovador, para posicionamento de marca;

e Sistematizar as lacunas de mercado e formas de implementagdo de

plano mercadoldégico inovador para startups empreendedoras;

12



e Apresentar um guia com o procedimento capaz de orientar
empreendedores no processo de posicionamento de marca, por meio da
sistematizacdo das lacunas de mercado e formas de implementagao de

plano mercadoldégico inovador para startups empreendedoras;

5. REVISAO DE LITERATURA

A propriedade industrial resguarda as criagbes intelectuais baseadas nas
atividades desenvolvidas na industria, no comércio, assim como na prestacdo de
servigcos. Dentro do estudo da propriedade industrial € possivel investigar a
propriedade intelectual, que, por sua vez, se divide no direito autoral, na propriedade
industrial e nas protegcdes sui generis. Além disso, a propriedade industrial é
responsavel pela protecdo as patentes, modelos de utilidade, desenho industrial,
indicagao geografica e marcas (GHESTI, 2016).

O presente estudo apresenta o arcabouco tedrico que orienta a elaboragao do
guia de marketing para empreendedores que procuram o posicionamento de marca.
O resultado bem-sucedido das criagdes desenvolvidas no ambito das atividades na
prestacdo de servigos, industria e comeércio, depende do planejamento,
implementagao, da avaliacdo e controle da realizacdo do plano de marketing.

Por isso, todas essas atividades estdo envolvidas de modo direto com a
propriedade industrial. Ademais, o direito do autor € o viés da propriedade intelectual
responsavel por proteger os frutos da mente que levaram a elaboragao do guia de
marketing.

Quanto as patentes referentes ao produto que este artigo propde, cumpre
destacar que a atual legislagado ndo permite o registro frente ao Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI), conforme versa a Lei n°® 9.279, de 14 de maio de 1996,
também conhecida como Lei de Propriedade Industrial ou LPI, que regula direitos e
obrigagdes relativos a propriedade industrial:

Secéo | . )
DAS INVENCOES E DOS MODELOS DE UTILIDADE PATENTEAVEIS
Art. 10. Nao se considera invengdo nem modelo de utilidade: [...]

Il - esquemas, planos, principios ou métodos comerciais, contabeis,
financeiros, educativos, publicitarios, de sorteio e de fiscalizacao; [...]

13



Nesse sentido, na etapa de implementacao do Plano de Marketing, o Instituto
Nacional da Propriedade Industrial - INPI € o 6rgao responsavel pelo registro da marca
empresarial ou institucional. Por conseguinte, na etapa de avaliagdo e controle do
plano implementado, sera necessario realizar o monitoramento da marca nas revistas
semanais disponiveis no sitio do INPI.

Iniciou-se a pesquisa com a finalidade de compreender o histérico e conceitos
sobre inovagdo e empreendedorismo, bem como, das necessidades atuais de
mercado para quem inicia na jornada empreendedora.

Assim, o artigo “Empreendedorismo e inovagao: perspectivas, estratégias e
conceitos” explica como, historicamente, a inovagdo e o empreendedorismo estdo
atrelados ao bem-estar dos paises, associado a nogao de crescimento econémico,
medido pela expanséo material da produgao de bens e servigos, ou seja, pelo Produto
Interno Bruto (PIB). No entanto, percebe-se que o desenvolvimento econdmico vai
além da mera acumulagédo de riqueza material, refletindo-se também na qualidade de
vida da populacao e na eficiéncia dos servigos publicos.

Nesse contexto, a inovagdo e o empreendedorismo emergem como pilares
fundamentais do desenvolvimento econémico. A inovagado permite melhorias nas
condicbes materiais de existéncia, agregando bem-estar. Por sua vez, o
empreendedorismo impulsiona o desenvolvimento das capacidades humanas por
meio do trabalho. E evidente que a dindmica econdmica requer estratégias inovadoras
e o empreendedor assume o papel de agente de transformacédo, criando valor e
utilidade no contexto de incerteza. Além disso, o empreendedorismo gera
externalidades positivas para a sociedade como um todo.

Assim também adianta Mendes e Valdisser?, quando, em seu estudo, definem
que o empreendedorismo consiste em um conjunto de individuos com boas ideias e

habilidades para criar seus proprios negoécios, sendo essas pessoas fundamentais

' MILIAN, Guilherme Amelio. Empreendedorismo e Inovagdo: Perspectivas,

Estratégias e Conceitos. Revista Livre de Sustentabilidade e Empreendedorismo, v. 5, n. 4,
p. 116-131, 2020.

2 MENDES, Lorrayne Prisley Resende; VALDISSER, Cassio Raimundo. Uma analise

das contribuicées do empreendedorismo, das incubadoras tecnolégicas e da inovacao
na criagao de Startups. Revista GeTeC, v. 8, n. 20, 2019.
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para diferenciar e impulsionar o sucesso das empresas. Entendem também a
inovacéo como fator primordial para a manutengéo no mercado. Ainda nesse estudo,
os autores definem as startups como empresas desenvolvidas com capacidade de
crescimento rapido, buscando solugcbes para outras empresas ou oferecendo
produtos/servigos inovadores.

Partindo entdo da ideia de que empreender de maneira inovadora reflete no
comportamento de uma sociedade, foi possivel entdo analisar o material desenvolvido
na UNICAMP, com o tema "Pesquisa operacional voltada para o empreendedorismo
e inovagdo em microempresa”, percebendo entdo que as empresas estéo cada vez
mais adotando diversas técnicas de otimizacdo de recursos, o que tem ampliado as
opc¢des de modelos de gestao, especialmente na area de Pesquisa Operacional. Esse
movimento em busca de otimizacdo tem se tornado um dos principais desafios
enfrentados pelos diretores, tanto em empresas de grande porte quanto em pequenas
empresas, especialmente durante processos de tomada de decisao e resolucéo de
problemas.

Embora empresas de grande porte tenham uma vantagem inicial em termos de
foco quantitativo, a pesquisa também mostra que, devido ao seu tamanho, no caso de
microempresas, a gestdo de empreendedorismo com uma abordagem qualitativa
torna-se ainda mais necessaria para o sucesso do modelo de negdcio. Isso ocorre
devido a falta de uma base solida como as grandes organizagdes estabelecidas. O
estudo ainda apresenta técnicas da Pesquisa Operacional que possam ser aplicadas
em microempresas, integradas ao processo de elaboragédo do plano de negocio do
empreendedorismo, visando auxiliar na tomada de decisbes coerentes com suas
capacidades e limitacdes, e, consequentemente, otimizar os investimentos.

Diante disso, algumas competéncias sdo requeridas dos individuos que optam
por se tornar empreendedores, tais como habilidades de planejamento, formagéo de

equipes, lideranca, negociagao, resolugcdo de problemas, entre outras. Um estudo

3 HENRIQUES, Barbara Bueno. Pesquisa operacional voltada para o
empreendedorismo e inovagao em micro empresa. Monografia, Universidade Estadual de
Campinas, Campinas, 2022.
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desenvolvido na UFPR* foi capaz de identificar as oportunidades resultantes da
elaboragdo de um plano de negdocios como uma ferramenta auxiliar no processo de
planejamento estratégico, especialmente no contexto da gestdo de novos
empreendimentos. Nesse sentido, o estudo examina o caso de uma pequena empresa
do setor de alimentos. Destaca-se, assim, que o plano de negdécios pode ser utilizado
como um instrumento dindmico para implementar a estratégia da empresa, tornando-
se uma ferramenta essencial de gestdo que certamente auxiliara o empreendedor a
alcancar o sucesso desejado ou, alternativamente, alerta-lo sobre a inoportunidade do
negocio pretendido, evitando futuras decepgoes.

Portanto, fica evidente que o planejamento estratégico de negocios
desempenha um papel crucial na analise dos fatores de viabilidade financeira e de
mercado, capacitando o empreendedor a coordenar um plano de agao pelo caminho
mais adequado para iniciar ou manter sua empresa.

Em outra pesquisa conduzida pela UFSC®, investigou-se as demandas e a
importancia atribuida pelos empreendedores que estdo inseridos no ambiente de uma
incubadora de empresas de tecnologia em relagdo a elaboragdo de um Plano de
Negécios. A pesquisa foi realizada na Incubadora do Micro Distrito Industrial de
Florianopolis (MIDI), que € administrada pela Associagdo Catarinense de Empresas
de Tecnologia (ACATE) e pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas de Santa Catarina (SEBRAE/SC).

A metodologia adotada incluiu um estudo de caso sobre o desenvolvimento de
Planos de Marketing nessas empresas, possibilitando realizar uma analise
comparativa com o cenario atual das incubadoras de empresas no Brasil e com as
percepcdes dos empreendedores da incubadora pesquisada em relacéo a elaboragao
do Plano de Marketing, demonstrando entdo a importancia da incubadora na geragéo

4 SANTOS, Pedro Vieira Souza; PINHEIRO, Francisco Alves. O plano de negdécios
como ferramenta estratégica para o empreendedor: um estudo de caso. Revista Latino-
Americana de Inovacao e Engenharia de Produgéo, v. 5, n. 8, p. 150-165, 2017.

® QUADROS, Felipe Zurita et al. Plano de negécios e a pequena empresa de base

tecnolégica: um estudo de caso na incubadora de empresas do MIDI Florianépolis.
2004.
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de novos negocios, bem como da necessidade de estruturagdo prévia dos novos
empreendimentos.

Destaca-se, que ndo existe material que aborde as necessidades do mercado
atual. Alguns manuais pagos, elaborados pelos autores Vicente Ambrosio®; Malcolm
Mcdonald e Hugh Wilson’; Eder Polizei® e Francisco Gracioso®, que além de nao
abordarem sobre startups, foram lancados baseados em um cenario de analise de
mercado de dez anos atras ou mais.

A abordagem busca auxiliar NITs, empresas publicas e privadas nos desafios
frente ao mercado externo, dando-lhes um caminho para essa construgdo de
posicionamento e imagem. O presente estudo volta-se para a analise de marketing
para implementacdo de startups inovadoras. Por isso, é importante deixar em
destaque o setor especifico que sera objeto do presente estudo. Conforme a Figura
1, dentro da organizacgéo das trés areas de atuacédo do Programa de Pés-Graduagéao
em Propriedade Intelectual e Transferéncia de Tecnologia para Inovacgéao (Profnit), o
estudo esta localizado em dois eixos:

1. Eixo 1: Propriedade Intelectual, Propriedade Industrial e Marca;
2. Eixo 2: Inovagéo, cuja area de inovacéo € "Estratégia de Inovagao" e o tipo
de inovagao € a "Inovacéo de Marketing".

® AMBROSIO, Vicente. Plano de Marketing: Um Roteiro para a Agdo. S&o Paulo: Editora
Pearson Universidade, 2011.

" MCDONALD, Malcolm; WILSON, Hugh. Planos de Marketing: Planejamento e Gestéo
Estratégica. Sdo Paulo: Editora Saraiva, 2013.

8 POLIZEI, Eder. Plano de marketing. Sao Paulo: Editora Cengage Learning; 22 edi¢do, 2010.

® GRACIOSO, Francisco. Marketing Estratégico: Planejamento Estratégico Orientado
Para O Mercado. Sao Paulo: Editora Atlas, 2007.
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Figura 1: Organizagao das areas de atuagao PROFNIT
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Fonte: autoria propria, 2022.

Segundo a Harvard Business School, o empreendedorismo € a capacidade de
identificar oportunidades de negdcio, independente dos recursos e dificuldades que
Ihe possam ser apresentados. Iniciar uma empresa pode nao ser um trabalho facil, as
chances de nao se obter sucesso aumentam a medida em que etapas do
planejamento sao ocultadas no desenvolver da empresa (CEAG, 1987).

O espirito de iniciativa, a inovacao e a capacidade de identificar e aproveitar
oportunidades de negocios sdo caracteristicas dos empreendedores, que sao
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individuos visionarios e arrojados que est&o dispostos a assumir riscos calculados em
busca do sucesso. Eles sdo impulsionados pela paix&o, pela criatividade e pelo desejo
de criar algo novo e impactante (DUCKER, 2015).

Além disso, o empreendedorismo desempenha um papel importante no
desenvolvimento econbémico, na geragdo de empregos e no crescimento sustentavel.
Os empreendedores criam oportunidades para si mesmos e para outros,
impulsionando a economia e contribuindo para a criagdo de um ambiente empresarial
vibrante e dindmico. Eles sdo agentes de mudanga e inovagdo, capazes de
transformar setores e criar novos mercados. O empreendedorismo €, portanto, uma
forga motriz na construgdo de sociedades présperas e resilientes (DORNELAS, 2017).

Segundo a Cartilha do Empreendedor desenvolvida pela Rede de
Atendimento ao Empreendedor:

Para planejar a futura empresa, é preciso ter informagdes diversas sobre:
oportunidades de mercado, futuros clientes, custos e precos, tributos e taxas,
custos de abertura e de legalizagdo da nova empresa, concorrentes,
fornecedores e linhas de financiamento, entre outras. Estas informacgdes
podem ser pesquisadas pelo empreendedor, visto que, informacgdes
empresariais nem sempre estdo sistematizadas em banco de dados. Busca-
las e reuni-las, vai exigir um esfor¢o pessoal, pois € na fase de idealizagdo

do negdcio, que o empreendedor mais necessita de dados para planejar o
seu negocio (SEBRAE; 2009).

Conforme exposto no texto do Sebrae, sabe-se que ndo ha na literatura um
material unificado que auxilia empreendedores na sua inser¢gao no mercado, tem-se
que o pilar do embasamento tedrico deste trabalho sera desenvolvido a partir das
publicacdes no meio académico nas ultimas duas décadas, a fim de coletar as
principais teorias, dicas e orientagcdes essenciais para o desenvolvimento de um plano

de negdcio que seja efetivo, acessivel e resolutivo.

5.1.EMPREENDEDORISMO PUBLICO, PRIVADO E SOCIAL

De acordo com Joseph Shumpeter a esséncia do empreendedorismo consiste
na percepgao e no aproveitamento das novas oportunidades no ambito dos negaocios.
Para o autor, o empreendedor € aquele lider que ousa, se propondo a assumir riscos
ao realizar novas combinagoes, e, por isso, 0 empreendedorismo esta diretamente
associado a inovacgao (SHUMPETER, 1997).
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Nesse sentido, o empreendedorismo € um conceito que transcende o setor
privado e engloba diversas esferas da sociedade, incluindo o publico e o social. Cada
uma dessas formas de empreendedorismo desempenha um papel crucial no
desenvolvimento socioecondmico de uma comunidade ou pais.

No empreendedorismo privado, a atividade empreendedora é conduzida por
individuos ou organiza¢gdes com o objetivo principal de gerar lucro. Empreendedores
privados identificam oportunidades de negocios, desenvolvem produtos ou servigos e
assumem riscos financeiros para construir e expandir seus empreendimentos. Eles
sdo movidos pela busca de inovagao, eficiéncia e competitividade no mercado (LIMA,
2001).

De outro modo, no empreendedorismo publico a inovagdo e a iniciativa
empreendedora no setor publico ocorrem por intermédio dos agentes governamentais
ou organizagdes do setor publico que buscam solugdes criativas e eficazes para
desafios sociais, econbmicos e ambientais. Isso pode envolver a implementagao de
politicas, programas e projetos que promovam o bem-estar da comunidade, com
solugbes inovadoras para questdes como educagdo, saude, seguranga e
sustentabilidade (FERRAZ, 2001).

Quando uma nova forma de agir é colocada em pratica faz com que, por
exemplo, o atendimento ao cidad&o seja ampliado, estamos diante de uma
atitude empreendedora que trouxe lucratividade e reconhecimento da
sociedade.

O gestor publico empreendedor € aquele que acredita ser possivel substituir
o tradicional ‘é assim, porque sempre foi assim’ por ‘sera que podemos fazer
diferente? Vamos tentar!

O empreendedor publico tem perfil para lidar com entraves burocraticos
maiores. A inteligéncia emocional é fundamental para este tipo de
empreendedor, pois tera que ter consciéncia do que ele pode fazer e do que
nao pode fazer (AMORIM apud FERRAZ).

Nesse sentido, no empreendedorismo social o objetivo principal € a criagao de
valor para a sociedade, com foco em questdes sociais ou ambientais. Os
empreendedores sociais buscam solugdes inovadoras para problemas como pobreza,
desigualdade, acesso a educacgéo e protegdo ambiental. Ou seja, as empresas sociais
promovem solugdes que geram mudangas na realidade de pessoas ou nas

comunidades vulneraveis oferecendo capacitagdo, emprego, oportunidades de
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tratamento de saude, atuando na busca pelo impacto social positivo e o equilibrio com
a sustentabilidade financeira (OLIVEIRA, 2004).

As empresas baseadas no empreendedorismo tradicional podem até fazer
algum tipo de agdo em beneficio de determinadas causas sociais. Ja no
empreendedorismo social, as causas sociais sdo o principal motivo da sua
existéncia.

Outra diferenga importante € que as empresas tradicionais segmentam o
mercado com vistas a atender a um publico-alvo especifico, que possa pagar
pelas solu¢cdes que comercializa. A empresa social, entretanto, vai ao
encontro de populagdes carentes, marginalizadas e ndo atendidas pelo
empreendedorismo classico ou até por politicas publicas. Por isso, ela até
pode ter fins lucrativos, mas o seu principal propésito é atender aos apelos
de grupos mais necessitados.

Ainda, é importante destacar que ao contrario de uma organizagdo nao
governamental (ONG) ou de uma Organizagdo da Sociedade Civil de
Interesse  Publico (OSCIP), os negocios representantes do
empreendedorismo social visam ao lucro. Sua intengéo é se autossustentar
a partir da comercializagdo do seu produto ou servico em primeiro lugar, e
nao ter como fonte de renda doagbes e patrocinios (LENGLER, 2022).

Embora essas formas de empreendedorismo possuam objetivos e abordagens
distintas, todas desempenham papéis complementares na promog¢ao do
desenvolvimento sustentavel e na melhoria da qualidade de vida das comunidades. A
colaboracao entre empreendedores publicos, privados e sociais pode levar a solugoes
mais abrangentes e eficazes para os desafios enfrentados pela sociedade. Portanto,
€ importante considerar e apoiar a diversidade de empreendedorismo em todas as
esferas da atividade econOmica e social, tanto nas startups, como também nas
pequenas empresas, grandes corporagdes, organizagbes sem fins lucrativos,
cooperativas e empresas sociais.

Nos trés panoramas do empreendedorismo, € essencial que gestores e
empreendedores possam buscar pelo guia, de modo acessivel, para que possam
receber orientagcdo sobre as acdes de elaboracdo, melhoramento e posicionamento

de marca para otimizacao do instituto ou empresa publica ou privada.

5.2.AS PRINCIPAIS CAUSAS DE INSUCESSO DAS EMPRESAS
EMPREENDEDORAS

Muito se especula sobre os motivos de faléncia de pequenas empresas e,

especialmente, aquelas que tiveram inicio recentemente. Por isso, a importancia de
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se conhecer os desafios enfrentados pelas starfups e pelos empreendedores,
identificando as principais razdes pelas quais muitas empresas falham, a fim de se
obter insights sobre como criar uma cultura de inovagao, gerenciar o crescimento da
empresa, a evitar armadilhas comuns e a tomar decisdes mais inteligentes ao longo
do caminho.

Na obra “O Mito do Empreendedor Revisitado: Por que a Maioria das Pequenas
Empresas Nao Funciona e o que Fazer a Respeito?”, escrito por Michael E. Gerber©,
o autor explora os mitos e equivocos comuns que levam as empresas a falharem,
dentre eles:

e Falta de planejamento e estratégia: Muitos empreendedores ndo dedicam
tempo suficiente para planejar e desenvolver uma estratégia solida para o
seu negocio, o que pode levar a decisdes precipitadas e falta de diregao
clara.

e Falta de sistemas e processos: A auséncia de sistemas e processos bem
definidos pode resultar em ineficiéncia, inconsisténcia na entrega de
produtos/servigos e dificuldade em escalar o negocio.

e Sobrecarga de trabalho: Os empreendedores muitas vezes tentam assumir
todas as responsabilidades, o que pode levar a exaustédo e a falta de foco

nas tarefas essenciais para o crescimento do negocio.

Nesse mesmo sentido, o autor Bernhard Schroeder' examina as principais

causas de falhas empresariais, sendo elas:

e Falta de validagdo de mercado: Muitas empresas empreendedoras falham
por nao realizarem uma pesquisa adequada de mercado e n&o validarem a

demanda pelo seu produto/servigo antes de investir recursos significativos.

1 GERBER, Michael E. O mito do empreendedor revisitado: Por que a maioria das
pequenas empresas nao funciona e o que fazer a respeito?. Sao Paulo: Editora Saraiva, 2005.
p. 30-32.

" SCHROEDER, Bernhard. Falhe rapido ou ganhe grande: O plano de inicio para
comecar agora. Rio de Janeiro: Editora Alta Books, 2015. p.43-47.
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e Gestdo inadequada de recursos financeiros: Problemas financeiros, como
falta de capital inicial, ma gestao do fluxo de caixa e falta de planejamento
financeiro, podem levar ao fracasso das empresas empreendedoras.

e |nabilidade de se adaptar as mudangas do mercado: As empresas
empreendedoras precisam ser ageis e capazes de se adaptar rapidamente
as mudancas no mercado e nas necessidades dos clientes. A resisténcia a

mudanga ou a falta de flexibilidade pode levar ao insucesso.

Esses s&o apenas alguns exemplos das principais causas de insucesso
abordadas nas referéncias mencionadas, nao sendo de foco exclusivo em empresas
empreendedoras, mas também tratando-se de falhas comuns que podem ocorrer no

contexto empreendedor.

5.3.ETAPAS DO PLANO DE MERCADO E AS AGOES DE MARKETING

Atualmente, o plano de mercado mais utilizado pelas instituicdes de ensino e
empresas € o disponibilizado dentro do Plano de Negdcios gratuito do Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE). Entretanto, como
propde o proprio nome da instituicdo, o plano de mercado, além de nao ser com foco
em startups empreendedoras, ndo € um plano especifico para mercado e
posicionamento de marca.

Para além deste, € comum encontrar disponivel na internet e livrarias planos
de negocios com apenas um capitulo orientativo para o eixo mercadologico. Quanto
aos planos de mercado, encontra-se na literatura gratuita atual planilhas para
preenchimento de planos de agcédo, bem como orientagbes de mercado que explicam
apenas sobre os pilares: fornecedores, clientes e concorrentes.

O dinamismo dos mercados tem obrigado a que cada vez mais se reconheca
que o marketing é a ferramenta fundamental para os gestores. Essa é a estratégia
que permite transformar a informacdo em conhecimento e assim ter uma visao
holistica da empresa, envolvendo todas as areas do negdcio, sendo que é

fundamental que haja coeréncia estratégica em todas as areas para que o
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empreendimento fique estruturado o suficiente para sobreviver, além da eficiéncia e
lucratividade (LEITE, 2021).

Utilizado por empresas de todos os tamanhos e setores, o plano de marketing
desempenha um papel fundamental na tomada de decisbes estratégicas e na
diferenciagdo da empresa no mercado competitivo. Algumas etapas comuns na
elaboracdo do plano incluem a identificagdo do publico-alvo, a determinagcdo dos
objetivos, a elaboragdo da comunicagao, a selegdo dos canais de comunicagao, o
estabelecimento do or¢gamento, o cronograma e as agdes de marketing (KELLER,
2012).

Figura 2: Etapas do Plano de Mercado
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Fonte: KOTLER, 2021.

De acordo com a Figura 2, a primeira etapa consiste na elaboragcdo do
planejamento do publico-alvo, nesta etapa € fundamental conhecer minimamente o
publico para o qual ira se destinar o produto ou servigo. Este consumidor pode ser
formado por usuarios atuais ou potenciais compradores, e ainda pelos que tomam a

decisao de compra ou aqueles que influenciam. O publico-alvo pode ser formado por
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grupos especificos de consumidores, tais como: determinados profissionais, pessoa
fisica ou juridica; segmentagao (por idade, localizagao geografica ou por sexo), grupos
de interesse, entre outros. (ARMSTRONG, 2015).

Na segunda etapa, os objetivos da comunicacéo séo definidos. Busca-se saber
qual objetivo que se quer alcangar com a comunicagdo, que, em geral, é a
comercializagdo do produto. Para alcangar o objetivo, o publico-alvo deve ultrapassar
0s seis estagios do processo de compra, que s&o: a conscientizagdo, o conhecimento,
a simpatia, a preferéncia, a convic¢ao e a compra (PEREIRA, 2017).

A terceira etapa compreende a elaboragdo da comunicagdo, em geral a
mensagem a ser transmitida deve conter a capacidade de chamar atengdo de modo
a manter o interesse, despertar o desejo e induzir a compra. Por isso, 0 empresario
precisa decidir o que dizer e como dizer. Nesse sentido, existem, basicamente, trés
tipos de temas, sdo eles: racional, emocional e moral. O primeiro tema foca nos
beneficios do produto, o segundo tema leva a emogdes positivas que induzem ao
desejo de consumo e o terceiro tema desperta o consumidor para o seu lado
socialmente correto (PEREIRA, 2017).

A quarta etapa corresponde a selecao de canais, e se refere aos canais que
serao utilizados para alcancgar eficientemente o publico-alvo. Os canais podem ser
divididos em pessoais e nao pessoais. Os primeiros, 0s canais pessoais, envolvem
duas ou mais pessoas que, em contato pessoal, transmitem a mensagem do produto.
Esse tipo de canal € mais eficiente para produtos que envolvam grandes quantias em
dinheiro, burocracia, poder, status, social e impacto visual. De outra forma, os canais
nao pessoais levam ao direcionamento da mensagem para mais de uma pessoa e
envolve a utilizagdo das midias imprensa, transmitida, expositiva e digital
(ARMSTRONG, 2015).

Por fim, a ultima etapa de planejamento de mercado € a do orgamento. Nela,
cada modelo de negocio devera estabelecer um padrédo economicamente viavel entre
receitas e investimentos em comunicagdo. Por isso, existem quatro métodos muito
comuns utilizados para estabelecer o orcamento total em marketing, sao eles: método
dos recursos disponiveis, método da porcentagem sobre vendas, método da paridade

com a concorréncia e o método de objetivos e tarefas (ARMSTRONG, 2015).
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Portanto, essas sdo as etapas de um plano de mercado basico, elas podem
variar de acordo com o empreendimento e os objetivos do empreendedor. Nesse
sentido, nem sempre a estratégia que funciona para um tipo de negadcio ira funcionar
para o outro. Isso ocorre porque a identificagdo do publico-alvo, a determinagédo dos
objetivos, a elaboragdo da comunicagado, a selegcdo dos canais de comunicagao, o
estabelecimento do orgamento, o cronograma e as agdes de marketing séo etapas
personalizaveis e irdo atender cada caso em especifico.

Considerando que o plano de mercado pode ser um trabalho bastante extenso,
no presente estudo possui foco delimitado especificamente nas agdes de marketing.
Nesse sentido, a maior parte destas agbes pode ser iniciada, divulgada e
implementada por meio digital, incluindo cupons de descontos, anuncios de ofertas,
banners promocionais, distribuicdo de vale-brindes para retirada pessoalmente no
local de vendas, entre outras agdes (GABRIEL, 2010).

Apos o planejamento de mercado, é na etapa de execugao que sao colocadas
em pratica as acdes de marketing através acdes de execugao que serao tomadas para
promover o produto ou servigo objeto do empreendimento. Ademais, a execugao tem
0 objetivo de chamar a atengdo para a marca e aumentar as vendas.

Na execugdo existe o cronograma, ferramenta utilizada para realizar a
execugcao do projeto, o cronograma se adequa ao volume de marketing e sua
respectiva divulgagao ao longo do tempo é um mapa do tempo, informando quantas,
quais e quando as agdes promocionais devem ser realizadas (GABRIEL, 2010).

Diante disso, o marketing possui papel basilar para as organizagdes, tendo
vasta responsabilidade no crescimento econémico destas. O marketing é também
considerado uma atividade humana, que por meio dos processos de troca, procura a
satisfacdo de necessidades e desejos. Esses processos estdo relacionados as
atividades de criar, comunicar e entregar, tendo como objetivo a entrega de valor para
clientes parceiros e para a comunidade. De modo que o marketing permite a utilizagcao
de tecnologias humanizadas para criar, comunicar, oferecer e potenciar valor em toda
a experiéncia do cliente (KOTLER, 2021).
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5.4. MARKETING E MARKETING DIGITAL

O marketing e o marketing digital sdo duas dimensdes fundamentais para a
promogao e comunicagao de produtos e servicos. Abordaremos as discrepancias
entre esses conceitos, fazendo referéncia a fontes académicas. O marketing
tradicional € composto por um conjunto de estratégias promocionais que nao
dependem diretamente da internet ou tecnologias digitais. Ele abrange canais como
televisdo, radio, impressos e eventos (KOTLER, 2017).

O marketing tradicional muitas vezes tem um tempo de maturagdo mais longo,
e a medigao de resultados pode ser desafiadora. Em contrapartida, o marketing digital
permite uma medi¢cdo mais precisa e em tempo real dos resultados das campanhas.
Cita-se como exemplos de marketing tradicional, os anuncios em revistas de grande
circulagao, comerciais em horarios nobres de TV e campanhas de radio em estacoes
populares. A Coca-Cola é conhecida por suas campanhas de marketing tradicional
icbnicas, como os comerciais de televisdo durante o Super Bowl. Essas campanhas
envolvem grandes orgamentos e tém como objetivo alcangar milhdes de espectadores
em um curto periodo de tempo (COSTA, 2017).

De outro modo, o marketing digital compreende a promog¢éo de produtos ou
marcas por meio de canais digitais, como a internet e dispositivos eletrénicos. Inclui
estratégias como SEO (Search Engine Optimization, que se refere a otimizacédo de
mecanismos para motores de busca), midias sociais, e-mail marketing e marketing de
conteudo. O marketing digital possui um alcance global significativo, permitindo
campanhas direcionadas a um publico amplo. Por exemplo, uma campanha de midia
social bem-sucedida pode atingir milhdes de usuarios em todo o mundo (CHAFFEY,
2017).

O marketing digital tende a ser mais acessivel em termos de custos,
especialmente para pequenas empresas. As campanhas online oferecem opcgdes de
orcamento flexiveis e a capacidade de segmentar publicos especificos. A empresa de
comercio eletrébnico Amazon é um exemplo de marketing digital bem-sucedido. Ela
utiliza estratégias como recomendagdes personalizadas, e-mails segmentados e
anuncios online altamente direcionados para impulsionar as vendas e a satisfacdo do
cliente (USP, 2012).
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A interacdo entre marketing tradicional e marketing digital é fundamental para
0 sucesso de muitas organizagdes contemporéaneas. Cada abordagem possui
vantagens e desafios distintos, e a escolha entre elas depende dos objetivos da
campanha, do publico-alvo e dos recursos disponiveis. A integragédo eficaz dessas
estratégias pode maximizar o impacto das campanhas de marketing de uma empresa.
Ambas sdo duas facetas interligadas, mas distintas, da estratégia de promogao e
comunicagdo de uma marca ou produto. Vamos abordar as diferengas entre eles,
utilizando referéncias reais para ilustrar esses conceitos (LOPES, 2017).

Em resumo, o marketing tradicional e o marketing digital sdo estratégias
distintas que, quando usadas em conjunto de maneira integrada, podem potencializar
a eficacia das campanhas de marketing de uma empresa. Cada um tem suas
vantagens e desafios, e a escolha entre eles dependera do publico-alvo, dos objetivos
da campanha e dos recursos disponiveis.

5.5.ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL E SUA UTILIZAGAO NO
BRASIL

Com o desenvolvimento da midia do marketing, redes sociais e meios de
divulgacao especificos e personalizados baseados no algoritmo dos dados coletados
pelos usuarios dos meios digitais. A criagdo de uma empresa, sua identidade e
metodologia de divulgagéo se tornou algo extremamente técnico.

A medida que se transformou em um meio mais rapido de se divulgar e
apresentar uma empresa, também se tornou algo complexo, de modo que aqueles
que detém do conhecimento técnico e de investimentos disponiveis para investir no
nicho especifico do mercado possuem maior facilidade de garantir seu espaco.

De acordo com a pesquisa "Maturidade do Marketing Digital Vendas no Brasil",
realizada pelas agéncias de consultoria Resultados Digitais, Mundo do Marketing e
Rock Content, 67% das organizagdes consideram que suas estratégias de Marketing
Digital sdo eficientes (RD STATION, 2019).

Entretanto, ainda ha desafios a serem enfrentados. Para 69% das empresas, a
principal dificuldade é converter contatos em clientes, além disso, 57% dos
empreendedores querem aumentar o trafego para os canais digitais e 46,4% buscam
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montar uma estratégia de conteudo. No entanto, 2,7% optaram por abdicar das
estratégias online (RD STATION, 2019).

Com o fito de superar esses desafios, 73% das empresas estao direcionando
seus investimentos de Marketing Digital principalmente para produgédo de conteudo.
As empresas estao investindo mais na infraestrutura online, ou seja, em redes sociais,
blog ou site e midia paga como uma das principais metas das companhias brasileiras,
conforme descrito no Grafico 1 (RD STATION, 2019).

Grafico 1: Maturidade do Marketing Digital Vendas no Brasil

73% das empresas estao direcionando seus investimentos de Marketing Digital
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Fonte: RD STATION, 2019

Diante disso, o Marketing digital € uma disciplina em constante evolugéo que
se concentra na promogao de produtos, servicos e marcas por meio de plataformas
online. Com o advento da internet e o crescimento das midias digitais, o marketing
tradicional passou por transformagdes significativas, exigindo que as empresas se
adaptem a novas estratégias e abordagens para alcancgar o publico-alvo de maneira
eficaz (CHAFFEY, 2019).

O marketing digital envolve uma série de taticas, como otimizagdo de
mecanismos de busca (SEO), marketing de conteudo, midias sociais, e-mail

marketing, anuncios pagos, entre outros. Essas estratégias tém como objetivo criar
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uma presenga online forte, aumentar a visibilidade da marca, gerar leads qualificados
e alcancar resultados mensuraveis. O marketing digital € uma area dindmica que
permite as empresas se conectarem de forma mais direta e personalizada com seu
publico-alvo, maximizando o alcance e o impacto de suas agdes de marketing (RYAN,
2020).

Dessa forma, o pequeno empreendedor, que possui poucos investimentos e
técnicas de criagdo e divulgagcdo de seu negdcio, carrega consigo ndo apenas a
responsabilidade de administrador da empresa, como também a tarefa de toda uma
equipe de marketing, publicidade e propaganda (CENNI; 1998).

Para aumentar a participacdo do pequeno empreendedor no mercado ou até
mesmo sobreviver € uma missao cada vez mais dificil, sendo indispensavel que todos
os setores da empresa caminhem juntos e em sintonia. Para que isso ocorra, a
utilizacao integrada dos smartphones e da internet passou a ser uma necessidade nas
organizagdes. Portanto, o crescimento acelerado do numero de usuarios conectados
a rede através dos mais diversos aplicativos de comunicagao e de interagcio social €
fator essencial para o desenvolvimento do marketing (KVITSCHAL, 2022).

Dentre os aplicativos online mais utilizados no Brasil, o WhatsApp é a
plataforma de comunicagdo mais requisitada de acordo com o levantamento
Panorama Mobile Time, o aplicativo na preferéncia de 33% dos participantes da
pesquisa. Em segundo vem o Instagram, apontado por 30%. Com 10% da preferéncia
dos brasileiros aparece o Facebook, e em quarto lugar estd o YouTube, com 7%
seguido por TikTok e Kwai, empatados em 3% (MOBILE TIME, 2022).
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Grafico 2: Aplicativos online mais utilizados no Brasil

WhatsApp Instagram Facebook Youtube TikTok Kwai

Fonte: MOBILE TIME, 2022.

Ao enfrentar o meio digital, o pequeno empreendedor pode ser confrontado
com uma realidade bastante diferente do que se imaginou. Esse sendo orientado da
forma devida, pode transformar as ferramentas de midia em grandes aliados no
desenvolvimento de seu negocio.

Para poupar os primeiros “tropegos”, que sao evitaveis, existem técnicas
essenciais para cada etapa do desenvolvimento da empresa. Essas etapas compdem
o plano de negdcio; termo esse bastante estudado por diversos pensadores da area

do empreendedorismo.

5.6. ANALISE DOS MANUAIS GRATUITOS DE MARKETING

A democratizagdo da informacdo tem sido amplamente discutida em
decorréncia do rapido desenvolvimento das tecnologias da informagéo e comunicagao
(TICs). Neste contexto, os manuais gratuitos disponibilizados na internet surgem como
instrumentos relevantes de disseminagao de conhecimento (SANTOS; FERNANDES,
2022).
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A era digital trouxe consigo um acesso sem precedentes a informacéo.
Entretanto, nem toda informagédo é clara, concisa ou facilmente assimilavel. Os
manuais servem como ferramentas de orientacéo e instru¢gao para uma variedade de
topicos. Quando disponibilizados gratuitamente na internet, tém o potencial de
democratizar o acesso a conhecimentos especificos e especializados (CARR, 2011).

No universo digital, inumeros recursos didaticos sdo disponibilizados com o
intuito de facilitar o aprendizado e a pratica de estratégias empresariais, e dentre eles,
0s manuais de marketing sao particularmente populares. A proposta deste capitulo &
avaliar trés dos mais notérios manuais disponiveis, ponderando seus méritos e falhas.

O primeiro é o "Modelo de plano de marketing" da Hubspot. Este material se
destaca pela proposta de ser um modelo direto para ser preenchido com os dados da
empresa. Contudo, sua simplicidade pode ser também seu ponto fraco: ndo é um guia
orientativo e carece de instrugdes detalhadas, tornando-se mais util para aqueles que
ja atuam na area de marketing. Deve-se notar, no entanto, que o acesso facilitado
através da plataforma da Hubspot'? proporciona grande visibilidade ao material.

O SEBRAE"3, por sua vez, disponibiliza um manual intitulado "Como elaborar
um plano de marketing", que se propde a ser um guia passo a passo para elaboragéo
de estratégias. A reputacado deste manual precede sua utilidade, sendo uma referéncia
frequentemente citada por pequenos empresarios. Porém, um ponto critico reside na
sua falta de atualizacdo, sobretudo em relacdo ao marketing 4.0 e as tendéncias
recentes de redes sociais. Ainda assim, sua disponibilidade no site oficial do SEBRAE
reforga seu grande alcance.

Por fim, a Rock Content, considerada a maior empresa de marketing de

conteudo da América Latina, apresenta o "Plano de Marketing: o guia completo para

2. HUBSPOT. Modelo de plano de marketing. [S.d.]. Disponivel em:
https://br.hubspot.com/ofertas/marketing-plan-template?hubs_post-cta=author&hubs_signup-
url=br.hubspot.com%2Fblog%2F marketing%2F planejamento-estrategico-de-
marketing&hubs_signup-
cta=Template%20Gr%C3%A1tis&hubs_post=br.hubspot.com%2Fblog%2Fmarketing%2Fpla
nejamento-estrategico-de-marketing. Acesso em: 20 de outubro de 2023.

' SEBRAE. Como elaborar um plano de marketing. [S.d.]. Disponivel em:

https://sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/MG/Sebrae%20de%20A%20a%20Z/Pla
no+de+Marketing.pdf. Acesso em: 20 de outubro de 2023.
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criar o seu". Embora a empresa detenha um renome inegavel na area, o material em
si deixa a desejar em sua abordagem. Em formato de apresentagao de slides, n&o
possui uma progressao didatica clara, o que pode desorientar o leitor. Ainda assim,
sua presenca é notavel e pode ser acessado diretamente no portal da Rock Content.
Em conclusdo, enquanto os recursos online oferecem uma vasta gama de
opc¢des para profissionais e entusiastas do marketing, a qualidade e aplicabilidade
desses materiais variam. A analise destes trés manuais ressalta a importancia de uma
abordagem critica ao escolher recursos de aprendizado, levando em consideragéo
nao apenas a origem, mas também a relevancia, atualidade e didatica apresentada.

METODOLOGIA

O método tipoldgico se utiliza de um procedimento, cuja técnica serve para criar
uma ideia que ainda n&o exista semelhante na realidade. Assim, ao utilizar desse
método de pesquisa, estuda-se determinados aspectos, suas falhas e principais
qualidades, de modo a especificar um novo tipo que combine com caracteristicas
trazidas na pesquisa e que ainda nio exista na realidade.

Max Weber, que desenvolveu este método tipoldgico para estudar o
capitalismo, esclarece em seu texto “A ‘objetividade’ do conhecimento nas ciéncias
sociais” a utilizagdo do método da seguinte forma:

Obtém-se um tipo ideal mediante a acentuagéo unilateral de um ou varios
pontos de vista, e mediante o encadeamento de grande quantidade de
fendbmenos isoladamente dados, difusos e discretos, que se podem
apresentar em maior ou menor nimero ou mesmo faltar por completo, e que
se acentuam, a fim de se formar um quadro homogéneo de pensamento.

Torna-se impossivel encontrar empiricamente na realidade esse quadro, na
sua pureza conceitual, pois trata-se de uma utopia (WEBER, 1982, p.106).

O principal procedimento para realizar o método tipolégico é a pesquisa
bibliografica, que se refere a investigagdo e/ou revisdo de obras publicadas sobre o
tema e conceitos abordados na pesquisa, a qual é necessario dedicar-se ao estudo e

* ROCK CONTENT. Plano de marketing: o guia completo para criar o seu. 2019.
Disponivel em: https://rockcontent.com/br/wp-content/uploads/sites/2/2019/04/plano-de-
marketing-o-guia-completo-para-criar-o-seu-12.pdf. Acesso em: 20 de outubro de 2023.
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analise a fim de apoiar a construg¢ao cientifica. Segundo Severino (2007), é possivel
realizar a pesquisa bibliografica por meio do:
[...] registro disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em documentos
impressos, como livros, artigos, teses etc. Utilizam-se dados de categorias
tedricas ja trabalhadas por outros pesquisadores e devidamente registrados.
Os textos tornam-se fontes dos temas a serem pesquisados. O pesquisador

trabalha a partir de contribuicbes dos autores dos estudos analiticos
constantes dos textos (SEVERINO, 2007, p. 122).

6.1.DESCRIGAO DETALHADA DE CADA ETAPA METODOLOGICA

Consultar livros e bancos bibliograficos indexados para conceituagao de

principais termos e elementos para a elaboragdo de um plano de mercado inovador.

6.2. CRITERIOS DE BUSCA
a) Fontes de dados e gerenciadores de busca:

Portal Periddicos CAPES, Repositorio Institucional da UnB, SciELO,
ScienceDirect, Cadernos de Prospeccéo e Google Académico.

b) Termos de busca:

“Iniciar no empreendedorismo”, “Implementagado de uma startup”, “Criagao de
startups”, “Empreendedorismo e inovacédo”, “Planos de negocio para inovagéo” e

“Estruturacdo de uma empresa’.
c) Marco temporal:

De 2013 a 2023 para buscas conceituais e de baixo volume em producéo
académica e de 2020 a 2023 para buscas com defini¢des tecnologicas que requer
atualizagcao de termos, bem como para pesquisas com alto volume de produgao

académica.
d) Critérios de incluséo e exclusao:

Na condugao da pesquisa académica, a selegcao dos artigos apropriados a

partir de uma vasta quantidade de literatura disponivel foi um desafio enfrentado. Para
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simplificar esse processo, critérios de inclusdo e exclusdo foram estabelecidos. A
definicdo desses critérios estabeleceu as bases para a selegao criteriosa dos artigos

que compuseram a pesquisa.

Em relagdo aos critérios de incluséo, a relevancia tematica desempenhou um
papel fundamental. Certificou-se de que os artigos escolhidos abordavam o topico ou
problema de pesquisa em questdo. Além disso, determinou-se quais tipos de estudos
eram pertinentes a pesquisa, de acordo com a natureza da investigacdo e cada
tematica apontada nos itens.

A definigdo de uma faixa de data de publicacdo foi outra etapa importante.
Optou-se por incluir apenas os artigos mais recentes até que se encontrasse um

consenso entre os autores.

Além disso, definiu-se quais idiomas eram aceitaveis para inclusdo, comumente
priorizando artigos em inglés, dado seu amplo acesso, mas com flexibilidade para
outras linguas de acordo com a area de pesquisa e o acesso a tradugdo, se
necessario. A qualidade e relevéancia das revistas académicas onde os artigos foram
publicados também foram consideradas, com preferéncia por revistas respeitaveis,

conforme ja listadas no item “a” deste topico 6.2.

No que diz respeito aos critérios de exclusao, foi essencial eliminar quaisquer
artigos que nao se relacionavam diretamente com a pesquisa. Artigos que né&o
atendiam a padrées minimos de qualidade cientifica, data de publicagdo
desatualizada também foi um critério de excluséo e idiomas que ndo eram adequados

para a pesquisa.

Optou-se por selecionar o tipo de documento que melhor atendia as
necessidades, como artigos de pesquisa originais, evitando resenhas, editoriais ou

opinides.

Certificou-se de ter acesso a versdo completa de cada artigo, evitando a
inclusdo de artigos com apenas o resumo disponivel, e tomou-se cuidado para néo

incluir artigos duplicados de diferentes fontes, para evitar distor¢gdes nos resultados.
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Foi fundamental documentar claramente esses critérios de incluséo e exclusao,
garantindo transparéncia e replicabilidade na pesquisa. O uso de ferramentas de
gerenciamento de referéncias e software de revisdo sistematica facilitou o processo

de selecao de artigos, tornando-o mais eficiente e organizado.

Quadro 1 — Quantidade de artigos filtrados

Repositorio Portal
Termos Lingua Tempo Institucional GoogAIe . Periédicos SciELO ScienceDirect
da UnB Academico CAPES

“Iniciar no Portugués, 2013- | 0 8 0 3 5
empreendedorismo”| Inglés e 2023

Espanhol
“Implementacdo de | Portugués, 2013- 1 14 0 0 0
uma startup” Inglés e 2023

espanhol
“Criacao de Portugués, 2020- | 3 189 3 2 2
startups” Inglés e 2023

Espanhol
“Empreendedorismo Portugués, 2020- 8 10.500 35 33 1
e inovagao” Inglés e 2023

Espanhol
“Planos de negdcio | Portugués,| 2013- | 15 0 0 0 26
para inovagao” Inglés e 2023

Espanhol
“Estruturagéo de Portugués, 2020- 5 25 0 0 3
uma empresa’ Inglés e 2023

Espanhol

Fonte: autoria propria, 2023.

Elaborar um roteiro com os principais conceitos encontrados sobre mercado,
startups, empreendedorismo e inovagdo mercadoldgica.

Coletar informagdes e dados empresariais e mercadologicos de startups para
conhecimento e listagem de suas necessidades de mercado e falhas cometidas.

Analisar e cruzar dados levantados nas etapas anteriores para subsidiar o
processo de criagado do guia para a protegao de ativos intelectuais e orientagao para
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0 sucesso dos empreendimentos frente ao novo modelo de marketing 4.0 da
atualidade.

Posteriormente, para a entrega do produto tecnolégico que sera elaborado a
partir desse estudo, pretende-se criar um guia utilizando a técnica de desenho e
gestao estratégica com o uso de softwares gratuitos para o desenho do guia inovador
de protec&o marcaria e orientagdo para o sucesso das startups de base tecnolégica e
social frente ao mercado.

A estratégia se baseia no fato de que nado existe hoje no mercado guia
especificamente destinado a tracar um plano de marketing personalizado, tanto para
NITs, quanto para empresas, publicas e privadas, de modo que seja focado em agdes
de inovagao.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Com a verificagdo do baixo grau de inovagdo presente nos manuais do
mercado nacional, foi possivel desenvolver uma proposta inovadora que teve como
produto o guia para elaboragcdo de um plano de marketing personalizado,
desenvolvido a partir da descoberta das principais lacunas de mercado enfrentadas
pelas ICTs, bem como, startups do setor publico e privado, tais como: integragdo com
o mercado, acesso limitado a infraestrutura, compreensao de mercado, cultura
empreendedora limitada e resisténcia a mudanca. Estas barreiras variam, mas
impactam o desenvolvimento e a inovagao nessas organizagdes, exigindo abordagens
estratégicas para supera-las e promover o sucesso no cenario tecnologico atual.

No ambiente digital, recursos educacionais visam facilitar o aprendizado de
estratégias empresariais, com destaque para manuais de marketing. Foram
analisados trés manuais notaveis e constatou-se que o "Modelo de plano de
marketing" da Hubspot é simples e preenchivel, mas carece de detalhes, sendo mais
adequado para profissionais experientes. O manual do SEBRAE, "Como elaborar um
plano de marketing", é elogiado como guia passo a passo, mas criticado por falta de
atualizagcao, apesar de sua ampla disponibilidade online. O manual da Rock Content,
"Plano de Marketing: o guia completo para criar o seu", vindo da maior empresa de

marketing de conteudo da América Latina, € criticado por sua apresentagao de slides
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desorganizada. Em resumo, a analise destaca a importancia da escolha criteriosa de
recursos online, considerando origem, relevancia, atualidade e didatica.

Ainda assim, destaca-se que o manual mais condizente com o produto
desenvolvido, e que serviu de parametro para a elaboracédo do produto foi o manual
“Como elaborar um plano de Marketing” do Sebrae, disponibilizado em seu site.

O universo das startups, por sua natureza agil e inovadora, exige abordagens
distintas e especializadas em relacdo ao marketing. A compreensdo dessas
particularidades norteou todo o processo de criagao do manual proposto como produto
tecnoldgico. Ao longo da jornada de elaboragcédo do referido manual, uma série de
insights e desafios surgiram, moldando a estrutura e o conteudo do mesmo. Buscou-
se um equilibrio entre teoria e pratica, visando fornecer uma ferramenta tanto instrutiva
quanto aplicavel.

A presente dissertagao, juntamente com o manual criado, procura preencher
uma lacuna significativa na literatura nacional. Até o momento, a literatura especifica
sobre manuais de mercado inovadores voltados para startups empreendedoras e
microempresas ainda se apresenta escassa, com poucos recursos voltados
especificamente para esse nicho. Esse vazio na literatura nacional revelou-se nao
apenas uma oportunidade de pesquisa, mas também um chamado para o
desenvolvimento de solugbes praticas que pudessem servir como guia para
empreendedores em inicio de carreira.

Frente ao mercado atual, cada vez mais dinamico e saturado, a necessidade
de direcionamento estratégico é vital. Assim, o trabalho desenvolvido neste estudo
abre portas para novos empreendimentos que buscam estabelecer-se e prosperar
neste cenario, proporcionando-lhes uma compreenséao clara e direcionada de como
navegar pelo cenario complexo do marketing para startups.

Além disso, reconhecendo o papel crucial desempenhado pelos Nucleos de
Inovagéo Tecnoldgica na promogao e apoio a inovagao, o manual e a dissertagdo aqui
apresentados foram concebidos de modo a servir como ferramentas de apoio a esses
nucleos, especialmente no que diz respeito a orientacdo de empreendimentos recém-
incubados. O rigor metodoldgico e o compromisso com a relevancia pratica garantem
que esses materiais possam ser de utilidade imediata na formacdo e orientagao
dessas startups.
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Ao mesmo tempo, este trabalho pretende servir como um marco no campo
académico. Acredita-se que o manual, assim como as discussoes e reflexdes contidas
nesta dissertagdo, possam auxiliar futuros autores no desenvolvimento de pesquisas
correlatas. Esta € uma area em constante evolugdo, e ha espaco substancial para a
ampliagédo e aprofundamento das discussdes aqui iniciadas.

Em sintese, o processo de pesquisa e os resultados alcancados reforcam a
importancia do desenvolvimento de solugdes praticas embasadas em pesquisa
rigorosa. Este trabalho, ao abordar um nicho especifico e de suma relevancia no
cenario atual, enfatiza a importancia de abordagens personalizadas no campo do
marketing e destaca o valor inestimavel da inovagédo e da pesquisa no fomento ao

empreendedorismo nacional.

CONSIDERAGOES FINAIS

A elaboragao do presente trabalho, bem como do guia, visou contribuir para o
sucesso de novos empreendimentos nacionais e para a retengao de capital humano
e melhorias nos servigos prestados pelos Nucleos de Inovagdo Tecnologica (NITs).
Além disso, a divulgacdo de etapas de processos que grandes agéncias privadas
cobram para prestar consultoria, podera impactar na acessibilidade e em eventual
melhoria da qualidade na prestacao desse tipo de servigo.

Por ultimo, a identificagdo do grau de inovagdo dos manuais de mercado
nacional e a descoberta das principais lacunas de mercado enfrentadas pelas
startups, além de ser o primeiro material ja divulgado nesse sentido, podera influenciar
novos autores no desenvolvimento de pesquisas correlatas.

Portanto, no Anexo A, foi desenvolvida a Matriz FOFA, que possibilita visualizar
a possibilidade de elaboracdo do presente estudo, bem como seu impacto no
ambiente em que esta inserido.

Conclui-se que com a explicacdo de etapas de elaboragdo do guia e sua
efetivagdo, auxiliou a construgdo do produto tecnoldgico, cujo tema € “Manual de
mercado para implementacao de startups empreendedoras”.

Para aprofundar a discusséo, foi iniciada a analise de materiais encontrados

nas principais plataformas de pesquisas e buscas académicas, permitindo

39



compreender que a inovagdo e o empreendedorismo surgem como pilares
fundamentais desse desenvolvimento, pois a inovacdo melhora as condigdes
materiais de existéncia, enquanto o empreendedorismo impulsiona o desenvolvimento
das capacidades humanas. Portanto, fica evidente que o planejamento estratégico
desempenha um papel crucial na analise dos fatores de mercado, capacitando o
empreendedor a tomar a¢des adequadas para iniciar ou manter sua empresa.

Por fim, o desenvolvimento de pesquisas correlatas no campo do
empreendedorismo, inovacado e mercado € essencial para aprimorar o conhecimento
e avangar teoricamente nessa area. Nesse sentido, é importante oferecer auxilio e
suporte aos novos autores que desejam contribuir com pesquisas relevantes. Isso
pode envolver a orientagao na elaboragao de projetos de pesquisa, a identificacdo de
lacunas na literatura, a revisao bibliografica adequada e a selegdo de metodologias
apropriadas. Além disso, o apoio na redacio e formatacdo dos trabalhos cientificos,
bem como a divulgacdo dos resultados por meio de publicagbes e participagdo em
conferéncias, sdo aspectos importantes para incentivar e promover a produgcao de

conhecimento nessa area.
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ANEXO A - MATRIZ FOFA

incubados.

. Auxilio a novos autores no desenvolvimento de
pesquisas correlatas

AN

\(
Forcas Fraquezas
¢ Minha formagdo e atuacio profissional « Dependo do fornecimento de
Ter o apoio do NITCDT/UnB dados de startups
....................................... . Ha indmeras definicdes para
Oportumdades um mesmo termo
* Néo ha material na bibliografia nacional que faca a
m e S m a an é_]i s e ...................................................................................
* Crescimento do nurnerf) de start'ups no Brasil coma Amea cas
Pandemia da Covid-19
Abertura de oportunidades para novos . —
¢ Agéncias de comunicagao que
empreendimentos frente ao mercado atual.
. . . . vendem esse trabalho
¢ Apoio aos NITs na orientacdo aos empreendimentos
+ Por se tratar de um trabalho

inovador, ha possibilidade de

rejeicao

Fonte: autoria propria, 2022.
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Estudo Comparativo: arbitragem luso-brasileira
de conflitos de propriedade intelectual

Comparative Study: luso-brazilian arbitration of
intellectual property conflicts

Yohanna Maréssa Alves Borges®
Nayara Andressa Alves Borges*
Kelly Cristina Alves Borges'

Grace Ferreira Ghesti
Universidade de Braslia, Brasilia, DF, Brasil

Resumo

A arbitragem tem sido uma ferramenta fundamental na resolugao de controvérsias envolvendo a propriedade
intelectual, devido ao fato de propiciar acordos internos com privacidade, flexibilidade e redugao de custos para
as partes conflitantes. Nesse sentido, o presente trabalho objetivou analisar de forma comparativa a utilizagao da
arbitragem nos conflitos de propriedade intelectual envolvendo as marcas em dois sistemas juridicos presentes
nos paises Brasil e Portugal. A pesquisa comparaliva, realizada por meio da utilizacio das métricas provenientes
da ferramenta juridica denominada direito comparado aliado a matriz FOFA, serviu de base para a andlise e a
comparagao dos sistemas juridicos de ambos paises. Desse modo, conclui-se que o Brasil ainda enfrenta muitas
barreiras, que precisa transpor, em matéria de arbitragem aplicada ao direito marcario. O principal resultado obtido
evidenciou que Portugal esta mais bem preparado para tratar da arbitragem na resolucao de conflitos que tenham
como tematica as marcas.

Palavras-chave: Arbitragem. Propriedade Intelectual. Marcas.
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Sumdario do

manual de planejamento

Introdugdo 0l
Sumdrio Executivo 03
Andlise de Ambiente 05
Definigéo de Publico-alvo 15

Definigéio do posicionamento de mercado: 19
Como o cliente vé o seu negécio

Definigéio de Marca 21
Definigéo de Objetivos e Metas 23
Definigéio das Estratégias de Marketing 25
Referéncias 33

O que € um manual? 500 0

Uma ferramenta abrangente projetada para orientar e fortalecer suas
estratégias de marketing. Este documento fornece uma estrutura
organizada, abordando desde a definigdo de metas e identificagdo
do pablico-alvo até a selegto de canais de marketing, alocagao de
orgamento, estratégias de contetdo, métricas de avaliagGo de
desempenho e adaptagdo a mudangas no mercado. Criado para ser
uma fonte prética e adaptavel. Este guia visa proporcionar uma base
sélida para o desenvolvimento e execugdo de planos estratégicos de
marketing, impulsionando o sucesso de suas iniciativas no
competitivo cendrio de mercado.

Como ir@ me ajudar?

A partir de explicagdes simples e claras e como foco em
planejamento de marketing e mercado, o material oferece uma
estrutura organizada para ajudar as empresas a desenvolver
estratégias eficazes. Esse guia define objetivos claros, identifica
o pablico-alvo, aborda a andlise de pontos positivos e negativos,
orienta na escolha de canais de marketing e oferece estratégias
de conteldo, adaptando-se &s mudangas no mercado e
garantindo que a empresa alcance seus objetivos de maneira
eficiente e competitiva.

O que é planejamento?

£ a etapa de definigdo da base estratégica para todas as
agoes subsequentes da organizagdo e conhecimento do

~
seu empreendimento. Nesta fase, as empresas avaliam o
ambiente de mercado, estabelecendo objetivos claros e
mensuraveis, identificando o publico-alvo e determinando

o posicionamento da marca. Esse processo garante que

s o b re o m q te rl a I as agoes de marketing estejam alinhadas com os valores
da organizagao.
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Etapa 1:
Sumario Executivo

O Sum@rio Executivo & uma visGo répida do seu planejamento. Mostra
o essencial sobre seu negécio: onde vocé estd, para onde quer ir,
como planeja chegar I& e os recursos envolvidos. Ele serve como um
guia claro para te direcionar quando precisar.

Escreva o Sumdrio Executivo ao final, pois ele condensa
todas as informagdes e objetivos levantados, como no exemplo
abaixo:

Barbearia Elegancia Moderna: Uma Fuséo de Estilo e TradigGo

A Barbearia Elegancia Moderna, busca ser referéncia na prestagao de servigos
de barbearia. Hoje, ela se destaca como um empreendimento que equilibra com
maestria o estilo classico e contemporéneo. Localizada estrategicamente no
centro da cidade, a barbearia se propde a proporcionar uma experiéncia dnica,
onde homens encontram um ambiente que combina cuidados tradicionais e
modernos.

Cada visita & concebida para se transformar em uma experiéncia Gnica e
personalizada.

Os objetivos de marketing delineados pela Barbearia Elegéancia Moderna
almejam nd&o apenas consolidar a marca como lider no setor, mas também
expandir sua participag@o de mercado em 20% nos préximos 12 meses. A busca
pela fidelidade do cliente € um foco central, visando alcangar um indice de
satisfagao superior a 90%.

A andlise SWOT da barbearia destaca a forga representada por uma equipe
altamente qualificada, ao passo que reconhece o desafio da concorréncia
acirrada na regido como uma ameaga. A oportunidade de diferenciar-se surge
na oferta de produtos exclusivos e eventos temdticos, enquanto a localizagéo
estratégica se apresenta como uma vantagem competitiva.

As estratégias-chave da Barbearia Elegéncia Moderna estdo centradas na
segmentagdo de mercado, adaptando-se as necessidades especificas dos
homens modernos que buscam cuidados personalizados.

O planejamento para os proximos meses prevé a implementagGo de
campanhas promocionais temdticas e eventos especiais, visando atrair novos
clientes. Investimentos significativos serGo direcionados para  treinamentos
continuos da equipe e parcerias estratégicas para fortalecer a oferta de servigos
e produtos exclusivos.

O monitoramento e métricas serGo fundamentais, com indicadores-chave de
desempenho, como taxa de ocupagdo, satisfagdo do cliente e retorno sobre
investimento, orientando revisdes mensais e pesquisas de feedback para ajustes
estratégicos.

Este sumdrio executivo representa ndo apenas uma abordagem estratégica
para consolidar a Barbearia Elegancia Moderna como lider no setor, mas
também reflete o compromisso de oferecer uma experiéncia Gnica de barbearia,
ancorada em servigos de alta qualidade e inovagao.

Etapa 2:
Analise de Ambiente

A andlise de ambiente & o primeiro passo para a construgdo do
planejamento do empreendimento, reunindo informagées essenciais sobre a
empresa. Ela avalia o ambiente externo, considerando concorrentes,
consumidores e fatores como politicos, econémicos, sociais e tecnolégicos
para identificar ameagas e oportunidades.

Também é crucial examinar o ambiente interno da empresa, que engloba
equipamentos, tecnologia, recursos financeiros e humanos, e os valores que
guiam a organizagao, ajudando a identificar suas forgas e fraquezas

Essa andlise é vital para direcionar o Plano de Marketing e tomar decisées
que garantam o sucesso do negécio. Ela considera todos os aspectos que
podem impactar a empresa, seja diretamente ou indiretamente.

A andlise do ambiente deve considerar todos os aspectos significativos que
podem impactar diretamente ou indiretamente seu empreendimento, como:

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
Fatores (IBGE): Fornece uma ampla variedade de
EeoaCmicesy dados estatisticos, incluindo inflagao e
REPEEED Eolme informacgdes sobre distribuigdo de renda.

dis;:zggz,% B site oficial: https://www.ibge.gov.br/
'engo-e,mxos Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada
N R (IPEA): Instituigo publica federal que fornece
negoécio. pesquisas e andlises sobre diversos aspectos
Mantenha-se da economia brasileira.
informado site oficial: http://www.ipea.gov.br/
através da . o
midia sobre Banco Mundial: Fornece dados e relatérios
variagoes sobre a economia global, incluindo indicadores
econdémicas. econdmicos de diversos paises.

Site oficial: https://www.worldbank.org/.

“Aplique para o 04

seu negocio:

" Aplique para o
seu negoécio

Fatores
Econbémicos
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Etapa 2:

Aplique para o
seu negoécio:

&

Andlise de Ambiente

Fatores
Socioculturais:
Relacionam-se
com
caracteristicas
da populagéo,
incluindo
demografia,
escolaridade e
comportamento
do consumidor.
As informagoes
podem ser
coletadas em
midias, 6rgéos
governamentais
e através de
contatos no
mercado.

Datafolha: Uma das principais empresas de
pesquisa do Brasil, que frequentemente publica
estudos sobre comportamento do consumidor e

tendéncias socioculturais

Site oficial: http://datafolha.folha.uol.com.br/

Ibope Inteligéncia: Outra reconhecida empresa de
pesquisa brasileira, que realiza estudos
abrangendo diversas @reas, incluindo demografia
e comportamento do consumidor.

Site oficial: https://www.ibopeinteligencia.com/

United Nations - Department of Economic and
Social Affairs (ONU - Departamento de Assuntos
Econdmicos e Sociais): Oferece uma ampla gama
de estatisticas e relatérios sobre populagéo,
desenvolvimento e outros temas socioculturais.
Site oficial:
https://www.un.org/development/desa/en/

Fatores
Politicos/legais:
Relacionam-se

coma
conformidade
com leis,
incluindo
aquelas
especificas do
setor, como
impostos e
codigos legais.

Receita Federal do Brasil: Responsavel pela

administragéo dos tributos federais e pelo

controle aduaneiro. Além disso, monitora a
legislagdo tributéria.

Site oficial: https://www.gov. br/receitafederal/

Planalto - Presidéncia da Republica: Aqui sGo
publicadas todas as leis, decretos e medidas
provisérias do Brasil.

Site oficial: http://www.planalto.gov.br/

Fatores
Socioculturais

Fatores
Politicos/legais

P N

Etapa 2: @U " Aplique para o 10

seu negocio:

Andlise de Ambiente

Fatores
Politicos/legais:
Relacionam-se

coma
conformidade
com leis,
incluindo
aquelas
especificas do
setor, como
impostos e
codigos legais.

Agéncias Reguladoras: Dependendo do setor,
pode ser necessario consultar agéncias
especificas. Exemplo: ANEEL para energia, ANATEL
para telecomunicagoes, ANP para petréleo e gés,
ANVISA para empresas no setor de satde,
alimentos, cosmeéticos e similares

Sites especializados em Direito Empresarial:
Existem diversos portais e sites especializados que
fornecem atualizagdes e andlises sobre leis e
regulamentagdes empresariais.

Jota: https: //www.jota.info/

Migalhas: https://www.migalhas.com.br/

Fatores
Tecnolégicos:
Adaptagdo as

novas
tecnologias &
crucial. Midia e
concorréncia
s@o fontes
valiosas para se
manter
atualizado.

Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagoes: O
MCTI & uma fonte oficial do governo brasileiro que
fornece informagoes sobre politicas, programas e

iniciativas relacionadas & ciéncia, tecnologia e
inovagao no Brasil
Site: https://www.gov.br/mcti/pt-br

Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial:
A ABDI € uma organizag@o que aborda questoes
relacionadas & inovagdo e tecnologia industrial no
Brasil. Seu site oferece informagoées sobre projetos
e politicas nacionais nesse campo.

Site: https://www.abdi.com.br/

Ageéncias de Noticias e Portais de Tecnologia:
Portais de noticias de tecnologia, como o
TecMundo (https://www.tecmundo.com.br/) e o
Canaltech (https://canaltech.com.br/)
frequentemente publicam artigos e andlises sobre
desenvolvimentos tecnolégicos no Brasil e no
mundo.

Fatores
Politicos/legais

Fatores
Tecnolégicos
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Etapa 2:
Anadlise de Ambiente

Concorréncia
Estude seus
concorrentes,
observando
pregos,
promogoes,
atendimento,
produtos e
marca.

Jornais e Revistas de Negocios
Portais de noticias financeiras e de negé6cios, como
o Valor Econémico (https://www.valor.combr/) e a
exame (https://exame.com/), frequentemente

cobrem informagoes sobre empresas concorrentes.

Redes Sociais e Midias Digitais
Acompanhar as paginas oficiais de empresas
concorrentes nas redes sociais pode fornecer

insights sobre promogdes, produtos e interagoes
com os clientes.

Plataformas de Andlise de Dados de Mercado
Ferramentas como o Similarweb
(https://www.similarweb.com.br/) e o SEMrush
(https://pt.semrush.com/) oferecem andlises de
sites de concorrentes, incluindo trafego, palavras-
chave e estratégias de marketing.

Eventos e Feiras de Negocios
Participar de eventos setoriais e feiras comerciais
pode oferecer a oportunidade de observar
concorrentes e suas ofertas diretamente.

Fatores
Internos:
Avalie o
ambiente
interno da
empresa,
considerando:

1. Recursos humanos disponiveis: referem-se ao
conjunto de colaboradores de uma organizagéo,
mas também & area ou departamento responsavel
por gerir questées relacionadas aos empregados
Em uma empresa, os possiveis ‘recursos humanos®
ou posigoes que podem existir variam amplamente
dependendo da natureza e tamanho do negécio,
como por exemplo: gestdo (gerente, supervisor,
coordenodor)_ RH, Vendas e Marketing, Tl, Finangas,
Logistica, Seguranga, etc

Etapa 2:
Andlise de Ambiente

Para sua pesquisa, utilize as seguintes fontes

Fatores
Internos
Avalie o
ambiente
interno da
empresa,
considerando:

2. Estado dos equipamentos e tecnologia:
computadores, impressoras, telefones, tablets,
equipamentos de rede e wi-fi, softwares e
programas, equipamentos de produgao (para
indastrias e fabricantes), microfones, cameras,
equipamento de som e gravagao, equipamentos
especificos do setor (médico para hospitais e
clinicas, cozinha para restaurantes, agricola paa
fazendas, etc), geradores, equipamentos de
armazenamento e logistica, etc

3. Recursos financeiros: referem-se aos meios
financeiros que uma organizag@o pode acessar ou
j@ possui para sustentar suas operagoes, financiar
sua expans@o ou cumprir suas obrigagdes, como:
capital préprio, empréstimos bancdrios, titulos de

divida, crédito comercial, investidores ou capitalistas
de risco, investidores anjo, financiamento por meio
de agoes, subsidios e financiamento governamental,
leasing e financiamento de equipamentos,
crowdfunding ou financiamento coletivo e fundo de
investimento, entre outros.

4. Cultura e estrutura organizacional atual e
desejada: envolve valores, crengas e praticas
compartilhados, afetando as interagdes internas e
externas. Ela desempenha um papel fundamental
na influéncia da atitude e comportamento dos
funcionérios. Em contraste, a estrutura
organizacional & a configuragd@o formal que define
como a empresa gerencia seu fluxo de trabalho,
aloca tarefas e estabelece hierarquia e
responsabilidades. Esses aspectos podem variar de
acordo com o tamanho e o setor da empresa,
sendo frequentemente representados em um
organograma.

2 " Aplique para o
~_seu negocio: s e

Definigoe

Concorréncia

Fatores Internos

seu negocio:

@ﬂ " Aplique para o 14

A partir das informagoes levantadas anteriormente, & possivel preencher a
matriz SWOT, que & uma ferramenta andalitica que identifica os pontos
internos positivos (pontos fortes) e negativos (pontos fracos), bem como
os fatores externos favoraveis (oportunidades) e desfavoraveis (ameagas).
Esse exercicio permite o desenvolvimento de estratégias que orientem
agodes para o sucesso organizacional. A andlise SWOT é dinamica e deve ser
revisitada periodicamente para se adaptar s mudangas no ambiente de
negocios.

. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
Oportunidades Ameacas (threats):
(opportunities): .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
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Etapa 3:
Defini¢do de
Pablico-alvo

Estabelecer o publico-alvo envolve selecionar
um ou mais grupos especificos da populag@o
que sua empresa deseja atender. O mercado &
diversificado, com variados clientes, produtos e
demandas. Identificar os segmentos mais
propicios é essencial para o sucesso do seu
negécio.

Abrangéncia do mercado de interesse (nivel de pais, regional, municipal
ou bairros).

Pessoas fisicas (faixa etéria, sexo, profiss@o, renda, idade, educoqdo) e
pessoas juridicas (ramo de atividade, servicos prestados, namero de
empregados, filiais, tempo de atuagéo, localizagao, imagem no mercado).

* Valores e Crengas: Principios e convicgées que guiam as decisdes e
comportamentos de um individuo.

Atitudes e Opinides: Sentimentos ou visdes sobre topicos especificos,
como sustentabilidade, politica ou marcas.

Estilo de Vida: Modo de vida ou padr@o de comportamento, como vida
saudavel, vida luxuosa, minimalismo, entre outros.

Interesses e Hobbies: Atividades recreativas e passatempos, como
esportes, leitura, jardinagem, viagens, etc.

Comportamento de Compra: Preferéncias e comportamentos
relacionados @ compra, como lealdade a marcas, frequéncia de
compra ou sensibilidade a pregos.

.

Etapa 3:
Defini¢cdo de Pablico-alvo

Psicoqgraficos

* Personalidade: Tragos que definem a maneira de ser de um individuo,
como extrovertido, introvertido, pragmatico, aventureiro, etc.

* Compromissos Sociais: Envolvimento com causas sociais, politicas ou
ambientais.

* Nivel de Atividade: Por exemplo, se o individuo & mais sedentdrio ou se
é altamente ativo e participa regularmente de atividades fisicas.

* Classe Social: Percepg@o de pertencimento a uma determinada classe
social com base em renda, educagdo e ocupagdo, entre outros fatores.

Comportamentais

Esses referem-se aos padrées de consumo, as vantagens que o cliente
busca, a regularidade com que adquire um produto, onde normalmente o
compra, aos momentos em que opta pela compra e as principais
motivagoes, tais como:

Sensibilidade ao Prego: o quanto o valor afeta a decis@o do cliente;
Qualidade percebida do item;

Reconhecimento da marca;

Tempo para receber o produto;

Condigbées de pagamento;

Qualidade do servigo oferecido pela empresa;

Facilidade de acesso ao estabelecimento ou ponto de venda;

Demais fatores: diversidade de opgoes, novidades, prestigio associado,
confiabilidade.

O processo de segmentagdo envolve a classificagdo com base em fatores
especificos, permitindo uma compreens@o mais profunda dos diversos
segmentos do mercado e de seus consumidores. Isso simplifica a oferta
de produtos e servigos adaptados a cada grupo, muitas vezes resultando
no langamento de novos produtos segmentados, como diferentes
embalagens de sabdo em pé para solteiros, casais e familias, atendendo
a diversas necessidades. As empresas geralmente comegam focadas em
um segmento e, com sucesso, podem expandir para outros, mas essa
diversificaga@o requer investimento. Manter um banco de dados organizado
de clientes ajuda a criar estratégias direcionadas, e reconhecer o pablico-
alvo é essencial para destacar-se frente & concorréncia e atender as
necessidades dos clientes.

@U Aplique para o
seu negocio:

Geogrdficos

Demograficos

@D Aplique para o
seu negocio:

Definigdo de Pablico-alvo

Psicograficos

Comportamentais
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Etapa 4:

Defini¢gdo do posicionamento
de mercado: Como o cliente
vé o seu negocio

Nesta etapa, vocé determinard a imagem que quer projetar para seus
clientes sobre seu negécio. Essa percepgdo deve ser nitida, singular e bem
estabelecida, oferecendo uma vantagem significativa em relagdo aos

concorrentes.
TENCAO

O consumidor observa; mantenha a confianga na marca. Analise os
concorrentes para diferenciag@o e antecipagdo de ameagas. Oferega mais
valor aos clientes, considerando sua relevancia. E, crucialmente, s6 prometa o
que pode cumprir. Para definir o posicionamento, realize benchmarking,
comparando praticas e desempenho com lideres do setor. Selecione os
principais concorrentes, analisando éreas de atuagdo, publico-alvo, pontos
fortes/fracos e estratégias. Identifique vantagens no mercado, baseando-se
na comparagdo. Liste estimulos para clientes e pontue vantagens de cada
concorrente para compreender a maturidade da marca

Analise seus concorrentes por meio de redes
sociais, websites corporativos e relatérios
setoriais para compreender estratégias de
marketing, presenga online e posigdo no
mercado. Utilize também pesquisas de
satisfagdo do cliente para avaliar sua
reputagdo e desempenho.

Etapa 5:
Definicdo de Marca

A marca é o rosto da empresa e reflete a imagem que se quer mostrar ao
mercado. £, em esséncia, a maneira como seu negécio é reconhecido.
Assim, suas escolhas anteriores sobre o posicionamento e vantagens em
relag@o aos concorrentes s@o vitais @O pensar em uma Marca ou ao
remodela-la.

Normalmente, uma marca combina um nome e um simbolo visual. A
pesquisa sobre o mercado e seu publico-alvo ajudam a molda-la,
garantindo que transmita corretamente a esséncia da sua empresa. Muitos
negécios também usam slogans - frases curtas e impactantes que
enfatizam o posicionamento e reforgam a imagem para o cliente.

Proteger sua marca é essencial. Registrar a marca no INPI (Instituto
Nacional de Propriedade Industrial) assegura seus direitos sobre ela. Isso
evita problemas futuros, como descobrir que outra empresa ja usa o
mesmo nome. Caso queira expandir internacionalmente, também é vital
registrar a marca nos paises-alvo.

No mundo digital, sua identidade online & igualmente importante. Mesmo
que ndo tenha um site agora, pode ser sdbio registrar o dominio desejado
para evitar que outros o peguem. Existem varios servigos para registrar
dominios, e a presenga online pode ser crucial, dependendo do seu pablico.
Quando criar ou atualizar sua marca, lembre-se de seu posicionamento e
busque uma imagem que transcenda modismos tempordrios. Enquanto a
marca pode ser revitalizada visualmente ao longo dos anos, seu conceito
fundamental deve permanecer constante.

A verdadeira forga de uma marca estd na confianga que os clientes
depositam nela. Uma marca sélida é reconhecida, valorizada e,
consequentemente, mais lucrativa.

Depois de estabelecer etapas cruciais do seu Plano de Marketing, o préximo
passo é determinar os objetivos e metas para a sua empresa.

@U " Aplique parao 20

seu negocio:

Para esse tipo de andlise, é interessante identificar qual a fatia de mercado seu
negocio ja preenche ou pretende preencher. No proximo ecercicio vocé ira analisar
seu posicionamento frente aos principais concorrentes. Assim, fica mais facil
entender suas principais caracteristicas positivas, quais aspectos € possivel se
inspirar e quais devem ser melhorados.

Andlise de Concorrente 1 Concorrente 2

mercado

Seu negécio

Pontos fortes

Pontos fracos

Estratégia de
captag@o de
cliente e de

comunicag@o

@] Aplique para o
seu negocio:

SLOGAN:

SIMBOLO:

Logo Maker: A partir de Insta Logo  Creator: Mais
informagoées, o préprio app cria flexibilidade, com possibilidade de
opgoes de logo. edigGo & mao de forma livre.

[=]#ey[s]
-
Canva: Crie o logo do zero, use Desygner: Uma biblioteca de

imagens personalizadas ou um modelos prontos e
modelo pronto. personalizaveis.
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Etapa 6:
Defini¢gdo de Objetivos
e Metas

Objetivos e metas representam as conquistas que a empresa almeja. Eles
estdo intrinsecamente ligados @ missdo da organizag@o e direcionam
suas agoes.

Objetivos

Stio expressoes gerais e abrangentes do que a estratégia de marketing
pretende atingir.

Sao detalhadas, cruciais para o plano e servem como um indicativo mais
especifico do que deve ser alcangado.

DICA VALIOSA

Ao definir suas metas, é essencial ser direto,
transparente e manter os pés no chdo. Essas
metas precisam ser mensurdveis, como por
exemplo, através de quantidades vendidas,
participagdo no mercado ou feedback dos
clientes. Embora seja importante  ser
ambicioso, € crucial estabelecer metas
atingiveis para garantir sucesso e motivagao
continua.

Etapa 7:
Defini¢do das Estratégias
de Marketing

A estratégia de marketing delineia como seu neg6cio alcangard seus
objetivos, superar@ os concorrentes e construird relacionamentos sélidos no
mercado. Basicamente, é sobre como vocé organizard os cinco pilares
centrais do marketing, que sGo: produto, prego, praga, Promogao e pessoas.

Produto: O produto pode ser algo concreto (um item fisico) ou algo
abstrato (um servigo). Ele é a oferta central em qualquer transag@o
comercial e deve atender as demandas do cliente. Para tornar os
produtos ainda mais apelativos e competitivos, muitas vezes sGo
agregados beneficios adicionais, como garantias, entregas gratis,
instalagoes sem custo, embalagens especiais, entre outros.

Prego: £ o valor que um produto ou servigo representa para o
consumidor e deve cobrir custos e gerar lucro. O prego ideal &
determinado ao avaliar a disposigdo do consumidor de pagar em
relag@o ao mercado. Fatores como posicionamento, objetivos e
definigtio de pregos para novos produtos influenciam as estratégias de
precificagéo.

@H Aplique para o
seu negoécio

PERIODO: Inicio em:

OBJETIVOS

Finalizag&o em:

METAS

£

Aplique para
seu negocio:
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Etapa 7:
Definicdo das Estratégias de
Marketing

2 " Aplique para o 28
~_seu negbcio:

Praga: refere-se & operacionalizag@o do seu neg6cio, ou seja, como seu
produto estara disponivel para o cliente. Isso envolve escolher a localizag@o
apropriada, canais de distribuigao, relacionamento com fornecedores e outros
fatores que influenciam como seus produtos ou servigos alcangam o
mercado. Os canais de distribuig&o variam, podendo ser diretos ao
consumidor, por meio de distribuidores, representantes ou varejistas,
dependendo do tipo de negécio e da facilidade de distribuigGo. Além disso, as
agoes de marketing s@o direcionadas tanto para o cliente final quanto para
todo o canal de distribuig@o. Parcerias com fornecedores e concorrentes
podem ser vantajosas para promover produtos. A escolha de fornecedores
envolve consideragdes como prego, condigées de pagamento, prazo de
entrega e localizagGo. Manter relacionamentos estaveis com fornecedores é
importante para o sucesso do negécio. A localizag@o também é crucial e deve
ser escolhida com base na visibilidade, acessibilidade e estrutura adequada.
Investir em uma boa infraestrutura, incluindo vitrines atrativas e sinalizagdo
eficaz, contribui para criar um ambiente favor@vel aos clientes.

Promogd@o: tem como objetivo estimular a demanda ao relacionar servigos as
necessidades e desejos dos clientes. O sucesso reside na capacidade de
atrair e reter a atengd@o do consumidor, transmitindo informagoes relevantes
por meio dos canais de comunicag@o adequados. A promogdo visa informar
aos clientes potenciais sobre a existéncia e vantagens dos produtos e
servigos, orientar sobre como obté-los e reforgar a lembranga da oferta. A
comunicagdo efetiva é crucial para alcangar o pablico-alvo e cumprir esses
objetivos, sendo essencial na criag@o de consciéncia de marca e na
construgao de identidades de marca positivas, tornando os produtos e
servigos desejaveis

Etapa 7: Sugestdo de 30
e o~ sz e ferramenta: 5> 00 QC
Defini¢gdo das Estratégias de '
° Com todas as informagoes ja conhecidas do seu negécio, & possivel ter o auxilio
Mq rketlng na escolha do tipo de promog@o adequada para o seu empreendimento

utilizando o ChatGPT.

O ChatGPT & o chatbot com inteligéncia artificial (IA) generativa, projetado para
responder perguntas, gerar texto com base em prompts e ter interagoes
conversacionais com os usudrios, capaz de sanar davidas simples até auxiliar em
tarefas mais complexas de redagao e geragao de conteldo.

Promogdo: Existem vdrios tipos de promogdo, cada um com objetivos

especificos. Aqui est@o alguns dos principais tipos de promogao:
1.Promogdo de Vendas: Envolvem ofertas tempordrias para incentivar a CO O dacessda

compra, como descontos, cupons, brindes ou concursos.

2.Publicidade: Uso de midia paga para promover produtos ou servigos, O chatbot da OpenAl pode ser acessado através do site oficial
incluindo andncios em TV, radio, jornais, revistas, internet, entre outros. (MFMBnOU pelo app (Mg&]e € preciso fazer login com uma
3.Relagoes Pablicas: Estratégias para construir e manter uma imagem conta pessoal (é=mail, Google, Microsoftou Apple)

positiva da empresa, utilizando eventos, patrocinios, publicagbes e

atividades que geram cobertura na midia. CO O L,ISOI"I>
4.Marketing Direto: Comunicagdo direta com os clientes, geralmente sem

intermedidrios, incluindo correio direto, telemarketing, email marketing e Escrever o que deseja no espago de texto na parte inferior da tela da
marketing de texto. forma mais detalhada possivel, por exemplo:
5.Venda Pessoal: Interagées diretas entre vendedores e clientes para
apresentar produtos, esclarecer davidas e fechar vendas. "Eu preciso escolher uma forma publicitéria promocional para meu
6.Marketing de Contetdo: Criagdo e distribuigio de conteddo relevante para negécio, vendo de carros importados. Quero alcangar clientes do
atrair e engajar o publico-alvo, estabelecendo a empresa como uma segmento feminino sem perder os valores do meu empreendimento,
autoridade em sua érea que é familia, bem-estar e confianga. Vocé vai me ajudar com isso e

também fornecer um calendério com a programag@o das agées que
devo colocar em prética. Primeiro de tudo, vocé vai me fazer perguntas
sobre meu negécio e minha audiéncia até achar que tem informagoes
suficientes. Em seguida, vai me fornecer o calendario com o passo a
passo.”

7.eEndomarketing: Estratégias de promogdo voltadas para os colaboradores
da empresa, visando motivar, engajar e alinhar a equipe com os objetivos
da organizagdo.
8.Marketing de Influéncia: Colaborag@o com influenciadores digitais para
promover produtos ou servigos para suas audiéncias.
9.Trade Marketing: Estratégias direcionadas aos canais de distribuigdo, como
varejistas e atacadistas, para melhorar a visibilidade e a aceitagdo dos
produtos.
10.Marketing Viral: Criag@o de contelddo que se espalha rapidamente através
do boca a boca, redes sociais e compartilhamento online
A combinagdo adequada desses tipos de promogao dependeré dos objetivos
especificos da empresa, do pablico-alvo e do contexto do mercado.

ChatGPT




Etapa 7:

Defini¢cdo das Estratégias
de Marketing

Pessoas: desempenham um papel fundamental no sucesso de um
negocio, influenciando a qualidade do atendimento e dos servigos. £
crucial que os colaboradores compreendam o posicionamento da
empresa, seus objetivos e metas, e estejam motivados para contribuir
com um atendimento de alta qualidade. Isso pode ser alcangado por
meio de treinamentos, eventos sociais, reconhecimento e selegGo de
pessoal eficaz. A comunicagao interna desempenha um papel
importante na promogao de um ambiente de trabalho saudavel,
enquanto a remuneragdo pode ser baseada em avaliagoes de
desempenho ou comportamento, dependendo das necessidades do
negécio e do mercado. As pessoas sGo agentes de divulgagaio da
empresa e influenciam a imagem que a empresa transmite ao
mercado.
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Do mesmo modo que a escolha promocional, a ferramenta do
CharGPT também pode ser utilizada no auxilio da organizagdo das
relagées humanas e comunicagao interna do seu empreendimento.
Para isso, dé a Inteligéncia Artificial o maior nimero de informagoes

“Ajude-me a desenvolver estratégias para promover um ambiente
de trabalho saudavel e motivador em minha empresa. Comece
fazendo perguntas sobre a cultura organizacional, desafios internos
e expectativas dos colaboradores. Em seguida, fornega orientagoes
e um plano para implementar agées, como treinamentos, eventos
sociais, reconhecimento e politicas de comunicagdo interna, visando
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