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RESUMO

Com o surgimento inesperado e avassalador do novo coronavirus (SARS-CoV-2), a
sociedade mundial foi afetada. O comércio e as industrias tiveram que restringir suas
atividades e se adaptar a uma nova realidade. Desta maneira, um dos grupos mais
afetados pela pandemia foram os micro e pequenos empreendedores, em especial,
as empreendedoras, que além de lidar com as transformacées no ambiente de
negdécios, também possuiam outras atribuigdes, como cuidar dos filhos e da casa.
Assim, grande parte dos empreendimentos foram afetados pelas medidas
preventivas a propagacdo do virus, como o isolamento social. Nessas
circunstancias, € imprescindivel inserir praticas de inovacdo no ambiente das
empresas, como medida de se sobressair aos impactos negativos da pandemia da
COVID-19. Partindo desse pressuposto, o presente estudo tem como objetivo
estudar como as praticas de inovacdo em marketing podem auxiliar
empreendedoras a superar as dificuldades que a pandemia da COVID-19 provocou
em seus negocios. A metodologia compreendeu uma pesquisa de natureza aplicada,
de abordagem qualitativa, com finalidade descritiva e exploratéria, utilizando como
procedimentos técnicos um estudo de caso multiplos. Para coletar os dados, optou-
se pela técnica da entrevista em profundidade juntamente com a aplicacdo do
questionario aberto. Houve varias sessdes de entrevistas, totalizando 8 semanas.
Devido as circunstancias provocadas pela pandemia e respeitando os protocolos de
seguranga voltados ao distanciamento social, as entrevistas foram realizadas de
modo virtual, através do Google Meet. Os resultados obtidos demonstraram que as
praticas de inovacdo em marketing sugeridas aos negocios auxiliaram as
empreendedoras a superar as dificuldades que a pandemia provocou em seus
negécios, possibilitando o maior alcance de sua marca, a conquista de novos nichos
de clientes e a ampliacdo dos seus portfolios de produtos/servigos. Diante disso,
acredita-se que esta pesquisa impactou positivamente os negocios estudados, como
também, vem agregar a literatura sobre o tema em questdo, através das
informacodes levantadas, auxiliando futuros pesquisadores interessados no assunto.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Inovagéo. Marketing. COVID-19. Negdcio.



ABSTRACT

With the unexpected and overwhelming emergence of the new coronavirus (SARS-
CoV-2), world society was affected. Trade and industries had to restrict their activities
and adapt to a new reality. In this way, one of the groups most affected by the
pandemic were micro and small entrepreneurs, in particular, female entrepreneurs,
who in addition to dealing with changes in the business environment, also had other
responsibilities, such as taking care of their children and of the house. Thus, most
enterprises were affected by measures to prevent the spread of the virus, such as
social isolation. In these circumstances, it is essential to insert innovation practices in
the business environment, as a measure to stand out from the negative impacts of
the COVID-19 pandemic. Based on this assumption, the present study aims to study
how marketing innovation practices can help entrepreneurs to overcome the
difficulties that the COVID-19 pandemic has caused in their businesses. The
methodology comprised an applied research, with a qualitative approach, with a
descriptive and exploratory purpose, using as technical procedures a multiple case
study. To collect the data, the in-depth interview technique was chosen together with
the application of the open questionnaire. There were several interview sessions,
totaling 8 weeks. Due to the circumstances caused by the pandemic and respecting
the security protocols aimed at social distancing, the interviews were carried out
virtually, through Google Meet. The results obtained showed that the marketing
innovation practices suggested to the businesses helped the entrepreneurs to
overcome the difficulties that the pandemic caused in their businesses, allowing the
greater reach of their brand, the conquest of new customer niches and the expansion
of their portfolios of products/services. Therefore, it is believed that this research
positively impacted the businesses studied, as well as adding the literature on the
subject in question, through the information collected, helping future researchers
interested in the subject.

Keywords: Entrepreneurship. Innovation. Marketing. COVID-19. Business.
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1 INTRODUCAO

Empreender ndo é uma tarefa facil. Exige trabalho arduo, persisténcia e muita
disciplina. Embora que, para muitos, os estudos relacionados a area de
empreendedorismo sdo relativamente recentes, as primeiras concepgdes sobre o
tema, ndo sao. Certamente, a atividade é tdo antiga quanto o intercambio e o
comércio entre as sociedades. Entretanto, a definicdo do termo empreendedorismo
nao era abordada, fato este, que viera a mudar somente com o inicio do
desenvolvimento dos mercados econ6micos, fazendo com que os estudiosos da
area passassem a se interessar mais pelo assunto (LANDSTROM, HARIRCHI,
ASTROM; 2012).

No Brasil, o movimento do empreendedorismo ganhou for¢ca a partir da
década de 1990, quando organizagbes como SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas) e SOFTEX (Sociedade Brasileira para Exportacao
de Software) foram criadas. Antes disso, praticamente nao se falava em
empreendedorismo e em criacdo de pequenas empresas (DORNELAS, 2016).
Contudo, é a partir dos anos 2000 que o tema se propagou, tornando-se palco de
estudos mais aprofundados por pesquisadores e estudiosos.

Ha estudos que analisam o contexto do empreendedorismo a nivel mundial,
como por exemplo, o Global Entrepreneurship Monitor (GEM), sendo considerada a
mais ampla pesquisa anual sobre a atuacdo empreendedora no mundo. Em seu
relatério executivo referente ao ano de 2019, o GEM retratou que o Brasil atingiu a
maior Taxa de Empreendedorismo Inicial (TEA) ja verificada, sendo o equivalente a
23,3%. Ao observar esse indice historico, foi perceptivel que houve um aumento do
empreendedorismo inicial, sobretudo em épocas de crise econémica (GEM, 2019).

Uma temética que vem alcancando gradativamente espaco na literatura e
fazendo-se bastante significativa sdo os estudos que tratam do Empreendedorismo
Feminino (ALVES, 2019). Antigamente, as mulheres estavam limitadas apenas ao
trabalho doméstico e as funcbes de esposa e mae. Além do mais, fatores culturais,
morais e principalmente a desigualdade de género, impediam seu ingresso em
outras atividades, como por exemplo, no mercado de trabalho (BARRETO, 2016).

Com o passar do tempo, esse estere6tipo foi tornando-se defasado e, hoje, as
mulheres ndo s6 estdo presentes no mercado de trabalho ocupando cargos em

organizacdes, mas também abrem seus proprios negécios. O que anteriormente era
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visto como um setor dirigido por homens, agora passa a ser uma realidade no
cotidiano de muitas mulheres, as quais desempenham um papel fundamental no
crescimento econémico de um pais, viabilizando novas oportunidades de negécio e
gerando renda (MICOZZI; LUCARELLI, 2016).

No entanto, a atual pandemia provocada pela COVID-19, afetou
significativamente os negécios como um todo. As Micro e Pequenas Empresas —
MPE’s, principalmente, tém sentido fortemente todos os efeitos negativos que o
virus trouxe para o nosso pais. Um levantamento realizado pelo SEBRAE, constatou
que pelo menos 600 mil MPE’s fecharam as portas e 9 milhdes de funcionarios
foram demitidos em razdo dos efeitos econébmicos causados pela pandemia. Ainda
de acordo com o estudo, cerca de 10,1 milhGes de empresas pararam de funcionar
(CNN BRASIL, 2020).

Além das areas biomédica e epidemioldgica, o virus SARS-CoV-2 também
tém provocado consequéncias sociais, econdmicas, culturais, politicas e histéricas
irreparaveis (FIOCRUZ, 2020).

A crise econ6mica provocada pela pandemia resultou no aumento da taxa de
mortalidade dos pequenos negocios. No Brasil, ha aproximadamente 17.725.432
pequenos negocios; destes, cerca de 13.161.098 tem sentido os impactos negativos
e estdo bastante vulneraveis desde o surgimento do virus no pais (SEBRAE, 2020).

Os impactos da pandemia sobre os negdcios ficaram bastante visiveis nos
resultados do GEM (2020), onde foi constatado que o Brasil perdeu em torno de
quase 10 milhdes de empreendedores, sendo que a maioria foram mulheres;
também foi verificado que a taxa de empreendedorismo inicial sofreu uma
diminuicdo de 18,33% (se comparada ao ano de 2019), fazendo com que o Brasil
migrasse da 42 posicdo no ranking para a 7% no que tange a iniciativa
empreendedora.

No momento em que 0s pequenos negocios sao abalados, a economia em
geral também € abalada. A sobrevivéncia desses negdcios ja era algo de grande
preocupacdo. Contudo, a instabilidade atual colabora para aumentar o indice de
mortalidade desta categoria (AMIN, 2020). Como solugdo para se sobressair em
meio a crise, é fundamental a reinvencao, adaptacao e a inovacao, como acgdes para
amenizar 0 cenario de recessao que atinge praticamente todos os empreendedores
(SEBRAE, 2020).
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O termo “empreendedorismo” tem relagao direta com a inovacao, pois esta é
uma ferramenta crucial para o surgimento e a consolidacdo de um empreendimento.
Os empreendedores inovam. E a inovagdo é o alicerce caracteristico do
empreendedor (DRUCKER, 2014).

Estudos passados revelam que microempreendedores relacionaram o
progresso dos seus negécios com a inser¢cdao da inovacao, transformando-os em
mais lucrativos (PEREIRA et al., 2009). Dessa maneira, fica nitido o quao importante
sdo as praticas de inovagcao em pequenos negdcios, pois por meio delas surgem
novos e aperfeicoados produtos, processos e servicos, substituindo os existentes.
Além disso, a inovacao proporciona melhores condicbes de vendas e diversas
vantagens competitivas (COHEN, 2014).

Na visdo de Ren et al. (2010), a inovagdao em marketing constitui-se de um
mecanismo adequado e fundamental, principalmente para empresas de pequeno
porte, para alcancarem um diferencial competitivo no mercado. Segundo o Manual
de Oslo (2005), a inovacao em marketing consiste em quaisquer mudancas nas
estratégias do Mix de marketing.

Em um estudo realizado por Naidoo (2010) referente a inovacdo em
marketing, comprovou-se que pequenos negécios que implantaram praticas de
inovagao em marketing, desenvolveram, fortaleceram e sustentaram suas vantagens
competitivas atreladas na diferenciagdo de seus produtos/servicos, estratégias
promocionais e de precificagdo, por sua vez, também conseguiram maior
possibilidade e perspectivas de sobrevivéncia a crises econémicas.

Diante dessas circunstancias e da iminente necessidade de solucdes
inovadoras para aplicacao em pequenos negocios, este estudo apresenta a seguinte
problemética: Como as praticas de inovagdo em marketing podem auxiliar
empreendedoras a superar as dificuldades que a pandemia da COVID-19 provocou
em seus negocios?

A ideia para a tematica escolhida surgiu devido a minha participacdo em um
Projeto de Extens&o do Instituto Federal da Paraiba — IFPB, o qual tinha como
proposta auxiliar micro e pequenos empreendedores (formais e informais) da cidade
de Joado Pessoa-PB a superar a crise que a pandemia da COVID-19 trouxe aos seus
negdcios, por meio da insercéo de praticas de inovagdo em seus empreendimentos.

Compreende-se a relevancia desse estudo para a area da Administracéo,

haja vista que € uma tematica que se encontra em alta no mercado, porém ainda
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nao ha muitos trabalhos voltados para essa vertente. Acredita-se que os elementos
tedricos e praticos presentes neste estudo, como também os resultados alcancados,
contribuirdao para o desenvolvimento de novas perspectivas académicas e novas
pesquisas para as areas de Administracdo, Marketing, Empreendedorismo e
Inovagdo. E, consequentemente, ampliando diversos horizontes e possibilitando
novas descobertas para os campos estudados.

Desta maneira, ter novos estudos na area do empreendedorismo feminino,
conhecendo as dificuldades que a pandemia provocou em pequenos negocios e que
sugerem inovacdées em marketing que se adequem ao perfil de cada negécio,
contribui significativamente com novas informagbes no ambito da area estudada,
amenizando o0s impactos negativos da pandemia nos negécios e evitando o
fechamento de diversos empreendimentos. Portanto, entende-se que € um tema
bastante relevante para a area académica, para a sociedade e para o contexto

econdmico.

1.10OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral
Esta pesquisa tem como objetivo geral estudar como as praticas de inovacdo em
marketing podem auxiliar empreendedoras a superar as dificuldades que a

pandemia da COVID-19 provocou em seus negécios.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Levantar as praticas de inovacao em marketing para superacao de crises
segundo estudiosos da area;

e Coletar informacdes sobre as praticas gerenciais de negécios liderados por
mulheres, identificando as principais dificuldades nos negdécios durante a
pandemia;

e Sugerir propostas de inovacao considerando o perfil de cada negécio;

e Analisar como as praticas sugeridas auxiliaram os negdcios na crise.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo, sera apresentado o embasamento tedrico que fornece suporte
para este trabalho. O objetivo é proporcionar ao leitor um aprofundamento literario
sobre os assuntos que irdo permear o estudo. Dessa maneira, o capitulo esta
subdividido nas seguintes tematicas: primeiro, sera apontado uma abordagem inicial
sobre o empreendedorismo e 0 empreendedor; em seguida, sera discutido com mais
detalhes sobre o empreendedorismo no Brasil e seu impacto para a economia;
também sera evidenciada a ascensao do empreendedorismo feminino nos ultimos
anos; na sequéncia, entra-se no contexto da inovacao e suas tipologias, destacando
a abordagem sobre a inovagcdo em marketing; e, ao final, serdo retratados os
principais desafios dos pequenos negocios na pandemia. Todos esses conteudos
estdo fundamentados em pesquisas anteriores de diversos autores renomados da

area, a fim de possibilitar maior relevancia e solidez ao estudo desenvolvido.

2.1 ABORDAGEM INICIAL SOBRE O EMPREENDEDORISMO E O
EMPREENDEDOR

O empreendedorismo ndao é um assunto recente, pois ao analisar a histéria,
percebemos que ele estd presente a contar da primeira atividade humana inovadora.
Pode-se afirmar que o homem primitivo ja demonstrava comportamentos ousados a
medida que, para garantir a sua sobrevivéncia, inovou na confeccdo de varias
ferramentas para utilizar na caca de animais (DOLABELA, 2008).

A apari¢cdo do empreendedorismo ocorre a partir do momento em que alguém
com um perfil habil e desafiador observa uma circunstancia favoravel, demonstrando
disposicdo e nao poupando esforcos para tornar seu desejo em uma atividade
concreta (BATEMAN E SNELL, 2012).

De fato, as primeiras definicbes para o termo empreendedorismo teve seu
surgimento a partir de estudos realizados por economistas. Também recebeu uma
forte influéncia da psicologia e sociologia, contribuindo assim, para a geracao de
diferentes conceitos, 0os quais merecem ser apresentados e discutidos.

Um dos mais importantes e respeitaveis estudiosos do empreendedorismo é
Peter Drucker. Segundo ele, o ato de empreender trata-se de um comportamento e
nao apenas um mero traco de personalidade, portanto sendo possivel ser
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desenvolvido através de conhecimento e capacitagdo (DRUCKER, 2014). A
percepcao do autor € bastante singular, haja vista que o mesmo compreende o
empreendedorismo como o resultado de um processo de aprendizado continuo. Que
envolve individuos e processos que, em conjunto, levam a transformacao de ideias
em oportunidades (DORNELAS, 2016).

Ja Dolabela (2008; 2010) enxerga o empreendedorismo como um mecanismo
de desenvolvimento social e ndo como uma simples forma de expansao econdémica.
Tratando-se de uma mudanca de vida, de habitos e atitudes, transformando sonhos
em pratica.

Ha varios conceitos referentes ao empreendedorismo, que foram evoluindo a
medida que as sociedades também passavam por transformagdes. No Quadro a
seguir, estdo elencados conceitos e teorias a respeito do Empreendedorismo e do
termo empreendedor, evidenciando as mudancas que houve ao longo do tempo nas
definigcoes.

QUADRO 1: Evolucéo conceitual do empreendedorismo e do “ser empreendedor”

PERIODO/ANO PESQUISADOR CONCEITO

— Individuo que assumia riscos de lucro ou prejuizo em

Século XVII ;
contrato de valor fixo com o governo.

Foi o primeiro a fazer uso do termo “entrepreneur’ no
1725 Richard Cantillon contexto empresarial, conceituando o empreendedor
COMO a pessoa que assume riscos.

O empreendedor ¢ o individuo capaz de mover recursos
econdmicos de uma area de baixa ascensao para outra
1803 Jean Baptiste Say de maior produtividade e retorno. Para o autor, o
empreendedorismo é o quarto fator de producgéao, junto
com os fatores mais tradicionais: terra, trabalho e capital.

O empreendedor € aquela pessoa que lucra com as
habilidades administrativas. Neste sentido, a ideia de
1876 Francis A. Walker Walker era evidenciar que o empreendedorismo
acontece quando alguém identifica uma oportunidade de
negocio e a coloca em pratica (com o objetivo de lucrar).

O empreendedorismo é um processo inovador. Logo, o

Joseph A. empreendedor € 0 responsével pelo processo de
Schumpeter “destruicdo criativa”, criando novos produtos, novos
métodos de producdo e mercados.

1934
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O empreendedor é alguém dinamico que corre riscos
1961 David McClelland moderados,  sendo impulsionado  pelas  suas
necessidades de realizagéo, de afiliagado e de poder.

Empreendedor é uma pessoa inovadora que maximiza
1964 Peter Drucker oportunidades através de negbcios e servigos
diferenciados.

O empreendedorismo acontece quando um individuo
1975 Alberto Shapero toma iniciativa, estabelece mecanismos sociais e
econdmicos, aceitando riscos de fracasso.

O empreendedor é aquele que traz os recursos, trabalho,
1980 Karls Vesper materiais e outros itens, fazendo combinagdes que
agregam valor, introduzindo mudangas e inovagoes.

O empreendedorismo é o processo de criar algo
diferente e com valor, dedicando o tempo e o esforco
1985 Robert Hisrich necessario, assumindo riscos financeiros, psicoldgicos e
sociais correspondentes e recebendo as consequentes
recompensas da satisfacdo econémica e pessoal.

O empreendedor é definido com base em cinco
dimensdes: como a pessoa que tem autonomia; que
inova; que é tolerante aos riscos; que & competitivo e
proativo.

1996 Lumpkin e Dess

Fonte: Adaptado de Silva (2015).

A partir do quadro em analise, pode-se perceber como 0s conceitos evoluiram.
A principio, a agdo de empreender se restringia a aspectos econémicos, baseando-
se em uma relagdo contratual entre o préprio individuo e o governo, associando a
pratica empreendedora apenas aos negécios. Por outro lado, com o evoluir das
décadas, foi incluido o processo de inovacdo e evidenciando sua atuacao nos
diversos sistemas sociais que alicercam o comportamento humano.

Assim, deduzimos que o empreendedorismo estd ocasionando uma grande
modificacdo no contexto global. Esta afirmacao, para muitos, pode até parecer um
exagero, todavia ndo é. Por exemplo, desde o ano de 1980, nos Estados Unidos,
mais de 95% de todos os projetos de sucesso traziam um alto teor de inovacéo e
foram concebidos por empreendedores (BATEMAN E SNELL, 2012).

Em se tratando dos empreendedores, podemos conceitua-los como individuos

singulares, que possuem motivagao caracteristica, sdo apaixonados pelo que fazem
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e, porventura, raramente irdo se contentar em ser “mais um” na multiddo, desejam
ser reconhecidos e admirados, almejando deixar um legado (DORNELAS, 2014).

O termo “empreendedor” tem sua origem da expressao francesa entrepeneur,
na qual pode ser traduzida como “aquele que esta entre” ou “intermediario”. A
palavra foi empregada pela primeira vez em 1725, por Richard Cantillon (economista
irlandés) se referindo a pessoa que assumia riscos — tal como apresentado no
Quadro 1 (CUSTODIO, 2011).

Para o GEM (2017, p. 6), o empreendedor é “o individuo que realiza esforgos
concretos na tentativa de criagdo de um novo empreendimento, como por exemplo,
uma atividade autbnoma, ou uma empresa, seja ela formalizada ou nao, bem como
a expansao de um negadcio ja existente”.

E importante destacar que ninguém nasce empreendedor ou com “genes
empreendedores”, da mesma forma, as caracteristicas ndo definem quem pode se
tornar empreendedor, mas sim quais competéncias deve-se desenvolver para ser
empreendedor. Logo, o empreendedor € definido em virtude da sua conduta e
acOes, ndo apenas por tracos de personalidade ou outras caracteristicas inatas
(FERREIRA; SANTOS; SERRA, 2010).

2.2 EMPREENDEDORISMO NO BRASIL E SEU IMPACTO NO CENARIO
ECONOMICO

Os primeiros empreendimentos em territorio brasileiro foram percebidos a
partir do momento em que o0s portugueses chegaram ao nosso pais, mas
precisamente no século XVII. Ao observar a grande é&rea territorial e a imensa
diversidade de recursos naturais, iniciou-se o processo de exploracdo. Dessa
maneira, 0s portugueses passaram a ocupar as terras brasileiras e a criar diversos
empreendimentos (ALFREDO, 2009).

Mas foi na década de 90 que o empreendedorismo no Brasil comecou a
tornar-se conhecido, em razao das diversas acdes de estabilizacdo da economia,
com isso, muitas organizacdes precisavam manter a competitividade, minimizar
custos e permanecer no mercado, o que resultou no surgimento de inumeras
microempresas. Nas Ultimas duas décadas, estudos tém evidenciado que o

surgimento de pequenos negdécios favorece o crescimento da economia, tornando-
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se fundamentais para o desenvolvimento do pais (GONDIM; ROSA; PIMENTA,
2017).

A pratica empreendedora tem avancado bastante no Brasil. Hoje, o
empreendedorismo é uma realidade presente na vida de muitos brasileiros. Segundo
o Relatério Executivo divulgado pelo GEM (2019), as taxas de empreendedorismo
tem apresentado uma trajetéria de crescimento desde o periodo de 2002 a 2019,
alcancando um percentual de 38,7% no ano de 2019, conforme demonstrado na

Figura a seguir.

FIGURA 1: Taxas (em %) de empreendedorismo no Brasil — 2002:2019

Taxas! (em %)de empreendedorismo segundo estagio do
empreendimento TEA, TEE, TTE - Brasil - 2002:2019
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Fonte: GEM Brasil 2019
" Percentual da populacdo de 18 a 64 anos.

Fonte: Dados do GEM (2019).

Dessa maneira, ao analisar a imagem, € perceptivel que a partir de 2012, os
indices de empreendedorismo cresceram gradativamente (com taxa histérica no ano
de 2015), com percentuais acima de 30%. Isso também fica evidenciado, devido a
alta entrada de empreendedores iniciais no mercado brasileiro.

Com base em informacdes disponibilizadas pelo Portal do Empreendedor,
foram registradas entre o periodo de fevereiro a setembro do ano de 2020, mais de
1,1 milhdo de formalizagbes. Esse resultado somado aos mais de 7,5 milhdes de
micro e pequenas empresas, alcanca o percentual de 99% das organizacoes
privadas. Além disso, esses negdcios chegam a contribuir com cerca de 30% do
Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro (ROCHA, 2020).

Mesmo em épocas de crise, como a que se vivencia atualmente com a

pandemia, € indiscutivel a importancia dos pequenos empreendimentos para a
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economia do Brasil. Conforme dados divulgados pela Receita Federal do Brasil
(RFB), sabe-se que as empresas de pequeno porte correspondem em torno de 98%
do total de organizagbes existentes em nosso pais. Além do mais, também s&o as
responsaveis por um percentual equivalente a 51% da geracdo de empregos
(ANDRADE, 2021).

A pandemia da COVID-19 foi um fator decisivo para estimular o aumento do
indice de empreendedores brasileiros. Pois muitos viram como uma maneira de
obter uma renda extra, devido ao fato de muitas pessoas terem perdido seus
empregos neste periodo (ROCHA, 2020). No entanto, por outro lado, a pandemia
tem ameacado bastante esse setor, dificultando a estabilizacdo dos negécios e sua
continuidade no mercado. A imagem a seguir, certifica esse cenario, conforme
dados divulgados pelo GEM (2020).

FIGURA 2: Comparativo de dados do GEM referente aos anos de 2019 e 2020

Taxa de empreendedorismo (36 da populagZo adulta)
Covid-19
Total de derrubou a taxa de Empreendedores
empreendedores empreendedorismo estabelecidos
Mais de 3,5 anos de operacao
53,4 milhbes 22 .3 milhdes
38,7%" - 2012 . 16,2%"*
44,0 milhdes 12,0 milhdes
31,6%" 2020 I " 8.7%
—20% Variagao -46%
Mas o aumento do
desemprego se
Empreendedores tornou motivo para Empreendedores
iniciais empreender por necessidade
até 3,5 anos de operagio % dos empreendedores iniciais
32,2 milhées 37,5%
"23,3% . 2017 I :
32,?511_5!&63 . 2020 . 50,4%
e I -]
Maior taxa et Mesmo nivel de
desde 2002 S 18 anos atras
e ® ® ® & & & & ° » (o)
82 /o s&0 motivados
por “Ganhar a vida porque os
empregos sio escassos”

Fonte: AGENCIA SEBRAE DE NOTICIAS (2021); Infografico. Disponivel em:
https://www.agenciasebrae.com.br/asn/Estados/NA/Anexos/GEM-sebrae-poder360.pdf.
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Conforme demonstrado na Figura 2, os resultados obtidos refletem os
impactos da pandemia no universo empreendedor. Realizando o comparativo 2019-
2020, o Brasil perdeu quase 10 milhdes de empreendedores, aparecendo na
pesquisa com uma taxa de 31,6% — menor patamar dos Ultimos 8 anos (AGENCIA
SEBRAE DE NOTICIAS, 2021). Em contrapartida, o percentual de empreendedores
por necessidade saltou de 37,5% para 50,4%, evidenciando a crise econémica e a
iminente busca por novas fontes de renda por parte dos brasileiros.

Outro fator que chama bastante atencao nos dados do Relatério de 2020 é a
alta reducdo na taxa de empreendedores estabelecidos, destacando-se com cerca
de apenas 8,7%; ao todo, comparado com o ano anterior, o indice de diferenca
chega a ser de 46%. Fato este muito preocupante, uma vez que se torna um alerta
sobre o retrocesso do avancgo da agdo empreendedora em nosso pais.

Em pesquisa realizada pelo SEBRAE, estima-se que mais de 600 mil micro e
pequenas empresas tendem a parar de desempenhar suas atividades, em virtude
dos efeitos nocivos da COVID-19 nos negécios (GUIMARAES JUNIOR et al., 2020).
Além disso, cerca de 335 mil trabalhadores foram ou serdo demitidos (OLIVEIRA,
2020).

2.3 ASCENSAO DO EMPREENDEDORISMO FEMININO

O crescimento do empreendedorismo no Brasil também vem acontecendo no
ambito feminino. Em virtude do processo de feminizacdo no mercado de trabalho, as
praticas de empreendedorismo feminino vém ganhando visibilidade. Aos poucos, as
mulheres estdo conquistando seu espaco na economia nacional. O fendmeno ainda
€ lento, porém continuo e gradual. Em 2003, somente 30,9% da Populagédo
Economicamente Ativa (PEA) do Brasil eram do género feminino (ALVERNAZ,
2016).

E cada vez mais frequente o espaco que as mulheres vém conquistando nos
negécios. Nao se trata s6 do fato de ocupar cargos de lideranca, mas também pelo
crescimento da iniciativa de abrirem o0s seus proprios negoécios, motivando o
empreendedorismo feminino (CORTES, 2020). Dessa maneira, torna-se essencial
compreender os fatores que levam as mulheres a empreender, revelando suas

caracteristicas e sua repercussao na sociedade (ALENCAR E MOURA, 2016).
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Inimeras sdo as razbes que influenciam as mulheres a criar seu
empreendimento, entre elas podemos destacar a autorrealizacdo, independéncia
financeira e a necessidade de sobrevivéncia. Entretanto, quando se refere ao
empreendedorismo feminino, tanto fatores econémicos quanto sociais e psicoldgicos
podem ser considerados. Logo, as razdes distinguem de pessoa para pessoa, a
depender da necessidade de cada uma (CAVALCANTE, 2018; ALENCAR E
MOURA, 2016).

Mediante estudos realizados no ano de 2018, foi verificado que entre os 49
paises participantes da pesquisa, o Brasil se destacou tendo a 72 maior proporcao
de mulheres entre os empreendedores iniciais, sendo responsaveis por 34% dos
empreendimentos criados no Brasil no referente ano (GEM, 2018).

No entanto, mesmo com toda a ascensdo, muitas mulheres ainda enfrentam
variados desafios, principalmente no aspecto do preconceito, em virtude das
desigualdades de género e a dupla jornada (cuidar da familia e dos negécios). As
mulheres representam um total de cerca de 52% da populagédo, contudo ocupam
cargos de destaque em apenas 13% das 500 maiores empresas do pais (TORRES,
2020).

Apesar das varias ocupacoes, sabe-se que as mulheres sdo habilidosas para
realizar diferentes agcdes ao mesmo tempo, conciliando diferentes responsabilidades
(lar, marido, filhos, trabalho, entre outras). Com base em informacdes divulgadas
pela Rede Mulher Empreendedora (RME), 53% das empreendedoras brasileiras tém
filhos, o que faz com que a maioria delas opte por horarios de trabalhos mais
flexiveis, como uma maneira de conciliar a vida pessoal com a profissional
(ALENCAR E MOURA, 2016; TORRES, 2020).

De acordo com o levantamento obtido através do estudo “Empreendedorismo
Feminino no Brasil”, realizado pelo SEBRAE, onde sdo analisados os Ultimos
microdados disponibilizados mediante estudo desenvolvido pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica - IBGE, a Pesquisa Nacional por Amostra por Domicilio
Continua (PNAD/IBGE), foi evidenciado que ao término do 3° trimestre do ano de
2020, havia 8,6 milhdes de mulheres a frente de um empreendimento (seja este
formal ou informal), por Conta Propria ou Empregadora, representando cerca de
34% do total de donos de negdcios existentes no pais (SEBRAE, 2021).
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A seguir, na imagem abaixo, podemos observar a participacdo das mulheres
desempenhando o papel de donas de negécios em diversas Unidades de Federacao

(UF’s) brasileiras.

FIGURA 3: Participacédo das mulheres no total de donos de negécios, por UF (2020)

27%

26% 26% Iéw

Fonte: SEBRAE (2020). Dados do estudo “Empreendedorismo Feminino no Brasil”, realizado pelo
SEBRAE, divulgado em 02/03/2021.

Ao analisar a imagem, é perceptivel que os maiores indices de participacao
estdo representados nas regides Nordeste e Sul, apresentando também, uma
relativa participacdo em algumas localidades da regido Sudeste; enquanto que a
regiao Norte apresenta o menor percentual, evidenciando o baixo indice de
empreendedorismo feminino nesta area. No entanto, também podemos observar
que ndao ha uma enorme disparidade nas porcentagens por estados, o que
representa a elevagao da participacéo feminina no mercado de trabalho.

Entretanto, os dados do GEM (2020), retrataram um cenario preocupante
sobre a populacdo empreendedora feminina no pais, em relacdo a Taxa de
empreendedores estabelecidos. A Figura a seguir apresenta estas informacoes.
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FIGURA 4: Variagao 2020/2019 da Taxa dos Empreendedores Estabelecidos

Mulheres empreendedoras estio entre
os que tiveram impacto maior
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Fonte: AGENCIA SEBRAE DE NOTICIAS (2021); Infografico.  Disponivel —em:
https://www.agenciasebrae.com.br/asn/Estados/NA/Anexos/GEM-sebrae-poder360.pdf.

Conforme mencionado anteriormente, houve uma grande queda no
quantitativo de Empreendedores Estabelecidos em 2020. Todavia, verificou-se que
as mulheres empreendedoras foram impactadas em maior propor¢do. A pandemia
provocou uma mudanga singular no perfil qualitativo das mulheres a frente de um
negocio: entraram mulheres mais inexperientes e sairam as empreendedoras com
mais tempo de negécios estabelecidos (AGENCIA SEBRAE DE NOTICIAS, 2021).
De acordo com a imagem, dos Empreendedores Estabelecidos que sairam, 62%
eram mulheres. Um indice bastante alarmante e que merece atengéo e estudos para
o desenvolvimento de politicas publicas e projetos que auxiliem a reverter a
situacéo.

Pois quando ha uma maior participacdo das mulheres nos negocios, também
ha uma melhoria para as organizacbes, para o cenario econbmico e para a
sociedade como um todo, pois 0 empreendedorismo feminino cumpre uma funcéao
imprescindivel no combate as desigualdades, no que tange as oportunidades de
crescimento na carreira para homens e mulheres (TORRES, 2020).

Portanto, ha uma iminente necessidade de promover o empreendedorismo
feminino, pois € indiscutivel sua contribuicdo para a criacdo de novos empregos e
para as transformacdes nas relagbes sociais. Além do mais, proporciona pluralidade
e inclusdo nos negdcios, em razdo das perspectivas de inovagao idealizadas por
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muitas empreendedoras em seus negdécios, como uma maneira de se reinventar e

driblar desafios através de préaticas inovadoras (SEBRAE, 2021).
2.4 INOVACAO E SUAS TIPOLOGIAS

A grande maioria das pessoas, ao pensar em inovagao, costuma imaginar as
grandes inovagdes que transformaram o mundo, como o automével, avido, telefone,
internet, entre outras. E ficam receosas em implementar a inovagdo em seus
negécios por acreditar que precisara de um alto investimento financeiro. E verdade
que muitas inovagdes transformaram nossa maneira de viver, no entanto mais de
90% das inovagbes sdo pequenas ou incrementais. S&o pequenas alteragdes que
podemos inserir diariamente e que transformam a empresa, agregando um novo
valor a ela (CASTELLO, 2015).

Em seu sentido etimoldgico, a palavra inovagdao deriva do seu termo latino
“innovatio’, na qual pode ser traduzida como a criagdo de algo novo. Um dos mais
notaveis economistas do século XX, Schumpeter (1988), define inovagdo como néo
sendo apenas a concepcgao de algo novo e que possa ser comercializado, mas algo
que impulsiona o desenvolvimento do capitalismo. Alguns autores deste século
conceituam inovacado de maneira parecida com a visao de Schumpeter, afirmando
que € a criacdo de algo inédito ou mais aprimorado, com proveito para certa
quantidade de pessoas, proporcionando beneficios de cunho econémico, financeiro
ou social (GRIZENDI, 2011).

A inovagdo pode ser entendida como um novo ou aperfeicoado método
produtivo; por mudancgas/substituicdes no produto com as mesmas funcionalidades
e/ou acrescidas de outras; e a criacdo de novos produtos provenientes de novas
tecnologias (COSTA; OLAVE, 2014).

Um dos conceitos de inovagdo mais contemplados é o sugerido pela
Organizacgao para a Cooperacgao e Desenvolvimento Econémico (OCDE), na qual diz
que a inovacgao pode ser entendida como a implantagcdo de um novo ou expressivo
mecanismo para a empresa, podendo ser de um produto, processo, marketing ou
método; objetivando validar uma posicao competitiva, além da ampliacdo do
conhecimento (MANUAL DE OSLO, 2005). Com base nesta conceituacéo, ha quatro

tipos de inovagéo:
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| - Inovacao de produto: inclusdo de um bem ou servico novo ou notadamente
aprimorado no que concerne a suas caracteristicas ou usos previstos;

Il - Inovacao de processo: € a introducdo de um procedimento de produgao ou
distribuicdo novo ou significativamente melhorado, com o intuito de diminuir custos
de producado ou de distribuicdo, aperfeicoar sua qualidade, ou ainda, produzir ou
distribuir produtos novos ou significativamente melhorados;

lll - Inovacao de marketing: trata-se da implementagdo de um novo método de
marketing com consideraveis mudangas na concep¢ao do produto ou em sua
embalagem, no posicionamento do produto, em sua promog¢ao ou na definicao de
pregos;

IV - Inovacao organizacional ou (gerencial): acontece quando ha a inser¢do de
um novo meétodo organizacional nas praticas de gestdo da empresa, na organizacao
do seu local de trabalho ou em suas relagdes externas.

Assim sendo, nota-se que a inovacado permeia diversos contextos de um
negécio, ndo ocorre de maneira isolada, logo, € mais que necessario vincula-la a
procedimentos que promovam aprendizagem, conhecimento, desenvolvimento e
estratégia organizacionais (GRIZENDI, 2011).

Os autores Tidd, Bessant e Pavitt (2008) associam a inovacdao em quatro
tipos: (a) inovacao de produto, definida por modificacbes nos produtos/servicos que
uma empresa oferece; (b) inovacao de processos, caracterizada por transformacdes
na forma em que os produtos/servigos sao criados e/ou entregues; (c) inovagao de
posicao, acontecem quando ha mudancas no contexto em que os produtos/servicos
sao introduzidos; (d) inovacao de paradigma, descrita por mudancas nos padrdes
cognitivos subjacentes que orientam a empresa no que ela faz. O que esses autores
denominam de inovagdo de posi¢cdo pode ser entendido como uma inovacao de
mercado, tendo em vista que faz parte do cenario da empresa, tal como a inovagao
de paradigma pode ser assimilada como inovagao gerencial, uma vez que se refere
a modelos cognitivos que direcionam o negécio (OLIVEIRA et al., 2016).

Pesquisas anteriores apontam as seguintes razdes como motivagdes para a
pratica da inovacao em pequenos negdécios: a procura por aumento do lucro, a
necessidade de reinvencao tecnoldgica por parte do mercado, o aumento da
concorréncia, a visualizagdo de novas oportunidades de negdcios e, principalmente,
a urgéncia em reagir diante de um cenario de crise (COSTA; OLAVE, 2014;
DRUCKER, 2014).
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Diante do que foi abordado, € nitido que as inovacbes impactam
positivamente os negoécios, pois geram valor para seus clientes, proporcionando
vendas futuras. A inovagdo pode: a) aumentar o ciclo de vida da empresa; b)
diminuir a concorréncia; ¢) aumentar a cartela de clientes, aumentando a demanda;
d) elevar o faturamento; e) expandir a qualidade dos produtos/servigos; f) reduzir
custos; dentre tantos outros indicadores pertinentes ao éxito dos negécios (MANUAL
DE OSLO, 2005).

De certo, um ambiente com potencial inovador, impde que o profissional saia
da sua “zona de conforto”, aproveite os anseios do publico e desenvolva novas
tendéncias ou solugdes que mudem a vida de seus clientes completamente. Na
pratica, os profissionais que desejam se diferenciar e atrair clientes necessitam
aderir a uma cultura de empreendedorismo e inovagdao nos negoécios (SEBRAE,
2020).

2.4.1 Inovacao em marketing

A inovacdo em marketing produz um aprimoramento expressivo em alguns
elementos do composto de marketing, consistindo na diferenciacdo (produto,
promocao ou distribuicdo); ou baseando-se em custos, como o preco dos itens
vendidos (HIGGINS, 2005).

Utkun e Atilgan (2010) defendem a ideia de que a inovacdo em marketing
consiste na utilizagcdo de um novo procedimento do método de marketing, trazendo
transformacdes na fixacdo de preco, promocgao, colocacdo ou embalagem dos
produtos.

“‘As inovagcdes em marketing envolvem a pratica de novos métodos de
apresentar e comercializar os produtos, considerando o design, a embalagem, a
promocao inclusive as formas de estabelecimento de pregos dos bens e servigos”
(TOMETICH, 2014, p.27).

Segundo o Manual de Oslo (2005), qualquer modificagdo ou adaptacédo das
estratégias de marketing é cabivel de ser conceituada como uma inovacao em
marketing. Todavia, é importante frisar que é essencial a inser¢gado de novas técnicas
de marketing, que englobem melhorias consideraveis no design do
produto/embalagem, preco, distribuicdo e promocao (MATTE et al., 2016).
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Dessa maneira, a inovacao em marketing engloba quatro classificacdes, que
equivalem aos componentes do Mix de marketing, muito conhecidos como os 4 P’s:
Produto, Posicionamento (ou Praca), Promocao e Preco (MANUAL DE OSLO,
2005):

e Produto: alteragdes no design do produto sem modificar seus aspectos
funcionais;

e Posicionamento: inclusdo de novos canais de vendas;

e Promocao: novas convicgdes para promover produtos/servigos;

e Preco: novas estratégias para estabelecer os precos dos produtos/servigos

comercializados.

As inovacbes em marketing sdo entendidas como um meio eficaz para
enfrentar as variagbes no ambiente mercadoldgico. Haja vista que sao
indispensaveis para a desenvoltura de qualquer negdécio, uma vez que sao capazes
de expandir as vendas da empresa, pois esse tipo de inovagdo estd direcionado
para o comportamento dos clientes e tendéncias do mercado (CHUWIRUCH et al.,
2015). Além do mais, as inovacdes em marketing tendem a gerar respostas rapidas
e solucdes inovadoras com poucos riscos (MATTE et al., 2016).

Sem duvidas, pode-se dizer que a continuidade de uma organizacéao, seja ela
grande ou pequena, esta diretamente relacionada as praticas de inovacdo em
marketing. Pois elas sdo fundamentais para conseguir e preservar as vantagens
competitivas, sobretudo em épocas de crise econémica (NAIDOO, 2010).

Em torno de 78% das pequenas e médias empresas concebem inovagoes de
produtos e processos, no entanto apenas estes dois tipos de inovagdes ndo sao o
bastante para aumentar o potencial competitivo do neg6cio. Melhorias nos canais de
vendas, mecanismos de distribuicdo e maior alcance de clientes podem ser
solucionados através da implementagcdo de atividades relacionadas com as
inovacdes em marketing. E estes incrementos continuos permitem que pequenos
negécios diferenciem seus produtos/servicos dos seus principais concorrentes
(AMARA et al., 2008; LIAO E RICE, 2010; O'DWYER et al., 2009).

No Quadro a seguir, foram elencados alguns exemplos de utilizacdo de

inovagdes em marketing, com base no composto mercadolégico.
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QUADRO 2: Alguns exemplos de inova¢des em marketing

PRODUTO Criacao de um novo produto ou servico;

Novas maneiras de confeccionar as embalagens.

Desenvolvimento de novas estratégias de marketing;
POSICIONAMENTO/PRACA | Mudangas na identidade visual do negécio;

Uso de canais alternativos de vendas;

Reformulagao do site.

Novas formas de promover o produto/servico;
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PROMOCAO Utilizacdo de redes sociais e outras midias de divulgagao;
Recolher informagdes do consumidor de forma diferente;

Introducdo de novas estratégias promocionais.

PRECO Inclusédo de novas estratégias para a fixacao de precos.

Fonte: Adaptado de Monteiro (2020).

Com base no exposto, fica evidente que através da inovagdo em marketing
podemos abranger varios aspectos do negdcio, aperfeicoando pontos estratégicos,
através do alcance de novos clientes, da conquista de novos mercados e se
sobressaindo em meio a circunstancias de crises.

Existem inUmeras vantagens em inovar através do marketing, entre elas,
pode-se destacar: a) acompanhar as mudancas comportamentais do perfil dos seus
clientes; b) interagir com as tendéncias que influenciam o seu setor de atuacao; c)
diferenciar-se dos seus concorrentes; d) oferecer solugcbes adequadas as
necessidades do seu publico; e) criar uma imagem “forte e conhecida” do seu
negécio; f) aprimorar as estratégias de captacao e retencao de clientes; g) aumentar
a fidelizacao de clientes; h) melhorar o posicionamento da marca e o branding; i)
elevar a rentabilidade do negécio; j) reduzir custos desnecessarios; k) manter a
empresa sempre com vantagem competitiva, entre outros (MONTEIRO, 2020).

Portanto, investir na inovagdo em marketing € um “caminho” bastante
promissor. Em muitos casos, simples mudancas trazem altos resultados,
principalmente no contexto dos pequenos negdécios, onde muitas vezes 0s recursos
para investimentos sdo escassos e a necessidade de reinvencdo e adaptacédo é
primordial. Sobretudo em um cenario de crise, onde os resultados podem ser ainda
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mais apelativos assim como 0 momento vivenciado pelos pequenos negdécios devido

a pandemia provocada pelo virus SARS-CoV-2.
2.5PRINCIPAIS DESAFIOS DOS PEQUENOS NEGOCIOS NA PANDEMIA

O surgimento inesperado e a rapida disseminacdo do novo coronavirus
(SARS-CoV-2), mais conhecido como a COVID-19, tem causado um efeito
extremamente nocivo na area da saude. Atualmente, a COVID-19 é vista como um
dos maiores desafios sanitarios globais ja enfrentados neste século (BARRETO et
al., 2020). Entretanto, a pandemia do novo coronavirus também tém provocado
graves danos na economia mundial.

Com o intuito de diminuir o alto ritmo de contagio pelo virus, a Organizacéo
Mundial da Saude - OMS, e diversas outras entidades governamentais,
estabeleceram alguns parametros para a seguranca da populacdo: quarentena,
isolamento social e a interrupgédo de todas as atividades que nao sao consideradas
essenciais. Por um lado, tais medidas colaboraram com a diminui¢cao da propagacgéao
do virus, mas em contrapartida, essas medidas impactaram negativamente os
pequenos negécios (VITORIA; MEIRELES, 2021). Para termos uma nogdo da
magnitude desse impacto, € importante frisar que existem mais de 13 milhdes de
pequenos negocios, 0s quais empregam aproximadamente 21,5 milhdes de pessoas
(SEBRAE, 2020).

Em pesquisa realizada pelo SEBRAE (2020), foram observados que o0s
pequenos negécios foram afetados significativamente no periodo de isolamento,
registrando queda de cerca de 88% do faturamento. Dados do estudo evidenciaram
que “um pequeno negocio tem caixa para aguentar apenas 23 dias fechado e,
quando se trata do segmento de beleza, esse numero € ainda menor, 17 dias”. A

Figura a seguir traz esse levantamento de forma bem detalhada.
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FIGURA 5: Dias aproximados em que um negécio consegue ficar fechado e ainda
assim, ter dinheiro para arcar com as despesas

Logistica e Oficinas Petshops e Comércio Servigos - Alimentos Construgao Média Industria- .
Beleza - . o Moda Energia
transporte e pecas serv. vet. varejista  Outros e bebidas civil Geral Outros
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e . ) Turismo .
base tecnol. e ativ. fisica criativa pessoais empresariais

Agronegdcio

Fonte: SEBRAE (2020). Pesquisa "O impacto da pandemia de coronavirus nos pequenos negocios",
com coleta entre 3 e 7 de abril de 2020.

A partir da imagem apresentada, € visivel a situagdo de vulnerabilidade por
parte dos empreendedores, pois seus negdcios possuem uma capacidade média de
menos de um més para ficarem paralisados e, ainda assim, ter dinheiro para arcar
com as despesas. Como vemos, sdo pouquissimos dias. E, na maioria das vezes, 0s
decretos estabelecidos pelos 6rgdos competentes ultrapassaram essa faixa de
tempo. Por exemplo, a partir de margo de 2020, passamos por um periodo de cerca
de mais de 100 dias de quarentena. Quantitativo este de dias bastante superior para
uma média de apenas 23 dias.

Nesse sentido, empreendedores individuais e micro e pequenas empresas
estdo vivenciando varias circunstancias desafiadoras, como paralisacdo de suas
operacoes, reducdo da demanda, custos fixos mesmo com a interrup¢ao das suas
atividades, mudangas de comportamento dos consumidores, dificuldades na
obtengéo de crédito, demissdes em massa, entre tantos outros. Diante disso, muitos
negécios de pequeno porte encerraram suas atividades de forma permanente,
porque ndo detinham de condigbes de continuar arcando com as exigéncias
financeiras do empreendimento (GUIMARAES JUNIOR et al., 2020; VITORIA;
MEIRELES, 2021).
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Na Tabela abaixo, estdo demonstrados os efeitos negativos provocados pela
pandemia nos pequenos negocios brasileiros, segundo pesquisa realizada pelo

SEBRAE, levando em consideracdo uma semana normal.

TABELA 1: Impactos da COVID-19 nos pequenos negocios

SEGMENTO IMPACTO OBSERVADO NO BRASIL
Alimentos e bebidas Queda de 66%
Artesanato Queda de 70%
Beleza Queda de 76%
Comeércio varejista Queda de 69%
Construcao civil Queda de 62%
Economia criativa Queda de 80%
Educacao Queda de 87%
Industria de base tecnologica Queda de 62%
Logistica e transporte Queda de 70%
Moda Queda de 77%
Oficinas e pecas automotivas Queda de 69%
Pet shops e servicos veterinarios Queda de 51%
Saude *Queda de 64%
Turismo Queda de 87%

*Entretanto o segmento de farmdcias registrou queda menor, de 15%.

Fonte: Adaptado do SEBRAE (2020). Pesquisa “O impacto do Coronavirus nos Pequenos negocios”
realizada pelo SEBRAE, em 17/04/2020.

Com base nos dados apresentados acima, fica nitido que os impactos
econdmicos permeiam todas as dareas, sendo as mais afetadas a educacgéo, o
turismo e a economia criativa, com percentuais de queda a partir de 80%. Mediante
andlise, vemos o0 quao significante é a criacdo de medidas para “driblar” os
resultados desfavoraveis da pandemia nos negdécios. Pois, para a grande maioria
desses empreendimentos, o faturamento perdido pode simbolizar um prejuizo
infindavel, refletindo negativamente em sua liquidez e nas fontes de capital de giro
(BERNADES, SILVA E LIMA, 2020). Dessa maneira, faz-se necessario a reinvengao
e adaptacao a um cenario conturbado e imprevisivel.

E inquestionavel a relevancia da atuacdo dos pequenos negécios na
economia do nosso pais, porque além de estimular a criagdo de empregos e renda
para diversas esferas da sociedade, também é uma opcdo de escolha para
individuos que encontram dificuldades para serem efetivados em um emprego
formal (VITORIA; MEIRELES, 2021).
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Em geral, todo o sistema econémico sera abalado com a crise, e como ja foi
citado anteriormente, as MPE’s serdo abaladas demasiadamente. E necessério ter
flexibilidade e realizar um planejamento a curto e médio prazo para os proximos
meses; reestruturar o Modelo de negdécios para a prestacao de servigos a distancia;
e investir tempo em capacitagéo profissional (SEBRAE, 2020).

Assim sendo, ha a necessidade iminente de solugbes inovadoras para
aplicabilidade nestes negdcios de pequeno porte, onde possam repensar novas
estratégias para seus produtos/servigos, reposicionando-os no mercado,
promovendo seus negécios de forma mais assertiva nas redes sociais e praticando
estratégias de precos para publicos especificos. Portanto, as praticas de inovacao
em marketing sdo aliadas fundamentais para o combate dos efeitos negativos que a

pandemia trouxe aos negdcios como um todo.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Nesta sec¢éo, sera abordado o percurso metodoldgico utilizado para o alcance
do propésito da pesquisa, tendo como parametros os objetivos delineados pelo
estudo e a questao problema a ser atendida. Para isso, a organizacao deste capitulo
seguiu a seguinte estrutura composta por quatro subtdpicos: caracterizacdo da
pesquisa; universo, amostragem e amostra; instrumento de coleta de dados e
perspectiva de andlise dos dados. Todos eles serédo detalhados a seguir.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O referido estudo é de natureza aplicada, pois envolve estudos desenvolvidos
com a intencdo de solucionar problemas identificados nos diversos contextos
sociais. Baseia-se na construcdo de diagnésticos e identificacdo de problemas,
apresentando solugdes. Portanto, a pesquisa aplicada coopera para o crescimento
do conhecimento cientifico, motivando a investigacdo de novas questbes e
proporcionando o avango do conhecimento em determinada area (GIL, 2019).

Adotou-se para o estudo a abordagem qualitativa, na qual é caracterizada por
utilizar o ambiente como um meio de obtencao de dados, ocorrendo o contato direto
entre o objeto de estudo e o pesquisador. Nesta abordagem, o sentido dado ao fato
€ mais importante que sua quantificacdo (CRESWELL, 2014). A pesquisa qualitativa
“trabalha com o universo de significados, motivos, aspiragdes, crengas, valores e
atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das relagdes, dos
processos e dos fenbmenos, que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacéo de
variaveis” (MINAYO et al., 2009, p. 21-22).

Classifica-se, considerando seus objetivos, como pesquisa descritiva que,
segundo Gil (2019), é utilizada para retratar as particularidades de uma populacéao
ou fendbmeno, através da utilizagcdo de técnicas padronizadas para a coleta de
dados. Também pode ser classificada como uma pesquisa exploratéria, haja vista
que viabiliza maior proximidade com o problema até entdo pouco investigado (GIL,
2019).

Tendo em vista os procedimentos, optou-se pela adogcdo da estratégia do
estudo de caso, sendo este uma modalidade que busca estudar de maneira

acentuada um ou poucos casos, permitindo o levantamento de informacdes
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detalhadas (CRESWELL, 2014). Neste trabalho, recorreu-se ao estudo de caso
multiplos, o qual é mais abrangente e requer que o pesquisador destine mais tempo
e analises. Sua principal vantagem é fornecer, mediante as evidéncias constatadas
nos casos, um estudo de carater mais robusto e diversificado (YIN, 2015). O estudo
de caso multiplos foi realizado com dois empreendimentos, os quais foram bastante
impactados com o surgimento da pandemia da COVID-19.

Quanto ao método utilizado, o trabalho faz a opgao do método indutivo. Para
Marconi e Lakatos (2010, p. 68) a “inducdo € um processo mental por intermédio do
qual, partindo de dados particulares, suficientemente constatados, infere-se uma
verdade geral ou universal, ndo contida nas partes examinadas”. Portanto, refere-se
ao conhecimento respaldado na experiéncia, e a generalizacdo advém de
observacdes de casos reais (GIL, 2019).

3.2 UNIVERSO, AMOSTRAGEM E AMOSTRA

Universo (ou Populagéo) refere-se ao agrupamento de seres animados ou
inanimados, 0S quais possuem ao menos um aspecto em comum. Logo, é o
conjunto de elementos com peculiaridades relacionadas ao objeto de estudo
(MARCONI; LAKATOS, 2010). Com base nisso, pode-se afirmar que o universo da
pesquisa foi composto por negocios localizados na cidade de Jodo Pessoa-PB,
sendo estes liderados por mulheres e que estavam enfrentando dificuldades em
seus empreendimentos em decorréncia da pandemia da COVID-19. Para nos
auxiliar quanto aos negocios que estavam passando por dificuldades, contamos com
a parceria da Secretaria de Desenvolvimento Social da Prefeitura de Jodo Pessoa-
PB (SEDES/JP), na qual forneceu um banco de dados com 34 empreendedores, dos
quais 31 eram representados por mulheres. Desta lista, retirou-se 2 casos
especificos para serem abordados neste estudo.

Em relacdo a amostragem, foi utilizada a amostragem ndo probabilistica
intencional, pois nesse tipo de selecdo sdo escolhidos um ou mais grupos de
individuos que, com base nos dados disponiveis, possuem caracteristicas definidas
para compor a amostra (DIAS, 2018).

No que corresponde a amostra da pesquisa, Vergara (2010) descreve
amostra ou populagdo amostral, como sendo uma parcela do universo selecionada

conforme determinado critério de representatividade. O estudo foi realizado com
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uma amostra de 2 negocios, todos localizados na cidade de Jodo Pessoa-PB e que
estavam enfrentando diversas dificuldades devido a instabilidade que o virus
provocou na economia brasileira. E importante salientar que o quantitativo de
apenas duas amostras, se justifica por ser um estudo de caso, onde requer analises

especificas e maior aprofundamento nos casos em questao.
3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para coletar os dados necessarios para o desenvolvimento do estudo,
adotou-se a técnica da entrevista em profundidade juntamente com a aplicacdo de
um questionario aberto. Segundo Duarte (2010, p. 62), esse tipo de entrevista “é um
recurso metodoldgico que busca, com base em teorias e pressupostos definidos
pelo investigador, recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte,
selecionada por deter informacdes das quais se deseja conhecer”.

Em relacdo ao tipo de entrevista em profundidade, este estudo optou por
aderir @ entrevista semiaberta, uma vez que “a lista de questdes-chave pode ser
adaptada e alterada no decorrer das entrevistas. Uma questdo pode ser dividida em
duas e outras duas podem ser reunidas em uma so, por exemplo” (DUARTE, 2010,
p.66). Vale ressaltar que a entrevista possui a finalidade de obter informacbes a
respeito de determinado assunto, através de uma conversacéo, sendo caracterizada
pelo contato bastante proximo entre o pesquisador e o informante; enquanto com o
questionario, os dados sao coletados diretamente com o entrevistado no momento
da entrevista, sendo um procedimento utilizado para reunir informacgdes e auxiliar no
diagnéstico (MARCONI; LAKATOS, 2010).

O processo de coleta de dados foi realizado mediante vérias sessbes de
entrevistas, durante 8 semanas. Devido as circunstancias provocadas pela
pandemia e respeitando os protocolos de seguranca voltados ao distanciamento
social, as entrevistas juntamente com a aplicacdo do questionario foram realizadas
de modo virtual, através do aplicativo de comunicacao por video conferéncias: o
Google Meet.

O roteiro de entrevista (Apéndice A) foi desenvolvido tendo-se como
referéncia o Modelo proposto pelo Projeto de Extensdo. Desta maneira, o

questionario abrangeu sete areas estratégicas do Marketing, a saber:
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1. Gestao Estratégica de Marketing, Marketing de Relacionamento e
Segmentacao de Mercado;

Gestao da Marca e da estratégia do produto/servico;

Gestao do Preco;

Gestao dos Canais de distribuicao;

Gestao do Marketing digital;

Gestao do Composto promocional;

N o ok wbd

Gestao da Forca de vendas.

As entrevistas foram gravadas e em seguida foram transcritas. Convém
destacar que os nomes dos negdcios estudados foram omitidos por razées éticas.
Por isso, no decorrer deste trabalho foram utilizados os seguintes nomes ficticios:

“Negécio X" e “Negocio Y.

3.4 PERSPECTIVA DE ANALISE DE DADOS

A fase de andlise de dados tem como intuito estruturar e extrair os dados de
tal maneira que viabilizem o fornecimento de feedbacks ao problema apresentado
para investigacao (GIL, 2008). Possui trés principais objetivos: proporcionar melhor
entendimento dos dados coletados; comprovar ou ndo 0s pressupostos da pesquisa;
e/ou responder aos itens formulados, ampliando assim, o conhecimento sobre o
assunto investigado (MINAYO et al., 2009).

Para a realizagcdo desta pesquisa, foi utilizada a técnica da analise de
conteudo, que pode ser entendida como uma associacao de técnicas de andlise de
comunicagbes, possuindo como principal finalidade, exceder as incertezas e
proporcionar maior entendimento durante a leitura dos dados coletados. A aplicacéo
desta técnica evidencia o que estd por tras dos conteludos expostos, permitindo
observar além do que esta sendo informado (MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011;
MINAYO et al., 2009).

Apoés a andlise particular de cada caso, recorreu-se a analise comparativa dos
casos (cross-case analysis) que, na visao de Eisenhardt (1989), € uma metodologia
que busca identificar padrdes entre os casos, viabilizando que sejam realcados os
pontos de semelhancas e os de diferengas, analisando os resultados mediante
estudos anteriores de autores da area.
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E, finaliza-se a analise de dados, trazendo sugestdes de inovacdo em
marketing nas areas que necessitam de atencéo, desenvolvendo novas estratégias
nos negoécios e melhorando a rentabilidade dos empreendimentos que foram

impactados negativamente na pandemia.

4 ANALISE DE DADOS

Neste capitulo, serdo discutidos os resultados obtidos na pesquisa através
dos instrumentos de coleta de dados aplicados. Inicialmente, sera apresentado o
perfil sociodemografico das empreendedoras e um breve contexto dos dois
Negocios, X e Y. Posteriormente, sera evidenciada as praticas gerenciais dos
empreendimentos, através da analise comparativa dos dois casos com base nas 7
areas estratégias do Marketing. E, finalmente, sdo sugeridas propostas de inovacao
em marketing para aplicabilidade nos Negocios, evidenciando os resultados obtidos

nos empreendimentos apds a insercdo das inovagoes.

4.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DAS EMPREENDEDORAS

Em relacdo ao perfil das participantes do estudo, o Quadro a seguir apresenta
as principais informacdes coletadas em relacao a faixa etéria, nivel de escolaridade,
estado civil, quantidade de filhos e o lucro mensal obtidos dos Negbécios das
empreendedoras.

QUADRO 3: Perfil socioeconémico das empreendedoras

NEGOCIO X NEGOCIO Y
FAIXA ETARIA Entre 30 a 41 anos Entre 30 a 41 anos
NiVEL DE ESCOLARIDADE Ensino superior completo Ensino superior incompleto
ESTADO CIVIL Casada Solteira
QUANTIDADE DE FILHOS Dois Um
LUCRO MENSAL APROXIMADO R$ 1.500,00 R$ 1.500,00

Fonte: Dados da Pesquisa (2021).
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Estes dados sdo compativeis com as informacdes levantadas no Relatério da
pesquisa do GEM (2018), onde é evidenciado que as mulheres empreendedoras sao
mais jovens e tém um nivel de escolaridade 16% superior ao dos homens.

Quanto a quantidade de filhos, os resultados v&o ao encontro das informacdes
obtidas em pesquisa realizada pela Rede Mulher Empreendedora (2019), na qual
constatou que 53% das empreendedoras brasileiras tém filhos e, dentre as que sao
maes, 68% decidiram abrir o seu negocio apds a maternidade.

No que se refere ao lucro mensal, € perceptivel que se trata de um
empreendedorismo de subsisténcia, uma vez que as participantes afirmaram que o
total da receita dos Negoécios ndo chega a ser nem R$ 2.000,00 por més. Esses

dados séo similares aos relatados em estudo do GEM (2017).

4.2 PERFIL DOS NEGOCIOS ESTUDADOS

4.2.1 Primeiro Caso: Negoécio X

O Negbcio X é um empreendimento pertencente ao ramo de confeitaria
artesanal, localizado na cidade de Joao Pessoa-PB. A ideia para a criacdao do
negécio surgiu da iniciativa da filha da atual proprietaria, que empreendeu por
necessidade. Com um capital inicial de apenas 50 reais, ela passou a comercializar
brownies em sua escola. Apds ter conseguido um emprego, o negocio passou a ser
gerenciado por sua mae, que iniciou o processo de vendas oficialmente em
setembro de 2019, onde passou a comercializar diferentes produtos para diversos
publicos.

Embora o negdcio se encontre em seu estagio inicial, ja detém um portfélio de
produtos bastante diversificados. Até o momento, ndo possui loja fisica, a
proprietéria (a qual é a unica funcionaria) trabalha sob encomenda e seu ponto de
venda é “virtual”, sendo assim suas vendas acontecem através das midias sociais,
por entregas delivery e retiradas no proprio domicilio, a depender do cliente.

Com o surgimento da pandemia da COVID-19, o empreendimento passou por
iniUmeras dificuldades, pois nos primeiros 15 dias apds a paralisacao das atividades
nao essenciais e a instituicdo da quarentena, as vendas praticamente despencaram.
E a proprietaria até cogitou a possibilidade de desistir do negbcio. Mas se reergueu,
buscou novas fontes de aprendizado e renovou seu portfélio de produtos. Todavia,
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apesar dos investimentos, as vendas ainda estdo baixas e ha meses que nao atinge
a meta de vendas planejada, conforme mencionado pela gestora.

4.2.2 Segundo Caso: Negécio Y

O Negécio Y é um empreendimento que faz parte do setor de beleza e estética,
localizado na cidade de Jodo Pessoa-PB. A proprietaria relatou que empreendeu
por necessidade. O investimento inicial foi de 2.500 reais, utilizado para a compra
de equipamentos e materiais para a prestacédo de servicos de depilacao e limpeza
de pele, além dos investimentos para a capacitacdo da profissional, através de
diversos cursos.

O Negocio Y ja esta com aproximadamente 5 anos de funcionamento,
apresentando um portfélio de servicos bastante variado e com precos acessiveis.
Realiza os atendimentos tanto em sua prépria residéncia como também, atende a
domicilio, se deslocando até a casa do cliente e ampliando os diferenciais do seu
servico.

O empreendimento vem apresentando quedas em seu faturamento causadas
pela perda de clientes, haja vista que alguns ficaram desempregados ou estao
evitando gastos em virtude do momento de pandemia da COVID-19. Também tem
aumentado bastante os seus custos, pois segue todos os protocolos de seguranca
indicados pelas autoridades sanitarias, utilizando mascaras e alcool em gel no
momento da prestacao do servicgo.

4.3 PRATICAS GERENCIAIS EM MARKETING DOS NEGOCIOS X E Y

4.3.1 Praticas de Gestao Estratégica de Marketing, Marketing de
Relacionamento e Segmentacao de Mercado

O Quadro a seguir traz os relatos das praticas das empreendedoras voltadas a
gestao estratégica de Marketing, ao Marketing de Relacionamento e a Segmentacao
de Mercado. Vale ressaltar que Kotler e Armstrong (2015) defendem que o
Marketing € um processo tanto administrativo quanto social, pelo qual as pessoas
obtém o que desejam e necessitam através da geracdo de desejo, oferta e troca de
produtos de valor.
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QUADRO 4: Gestao Estratégica de Marketing, Marketing de Relacionamento e
Segmentacao de Mercado dos Negécios X e Y

GESTAO ESTRATEGICA DE MARKETING, MARKETING DE RELACIONAMENTO

E SEGMENTACAO DE MERCADO

NEGOCIO X NEGOCIO Y

ESTRATEGIAS OU
PLANOS DE
MARKETING

Preserva ao maximo a imagem
do seu Negécio (a logomarca
esta em todos os seus produtos);

Sempre exalta a qualidade de
seus produtos;

Fica atenta ao que o cliente fala,
observando suas preferéncias e,
com base nisso, adapta ao que o
cliente deseja;

Frequentemente se comunica
com os clientes através das redes
sociais.

Nao possui estratégia de
marketing definida, porém ja fez
panfletagem e divulgagéo, todavia
n&o observou nenhum resultado;

Investe bastante na atengdo e
cuidado com os clientes, através
de atendimento personalizado;

Realiza acompanhamento pés-
servigo: pergunta como se sentiu,
se houve algum problema e as
lembra de que a data para
realizar a depilagdo ja esta
proxima.

CONHECIMENTO DO
AMBIENTE DE
MARKETING

Ambas as empreendedoras afirmaram saber
potenciais clientes, seus principais concorrentes e fornecedores.

quem sSao seus

BANCO DE DADOS DOS
CLIENTES

Possui o héabito de anotar
informagbes relacionadas aos
seus clientes, observando a
frequéncia com que lhes
compram.

Quanto as pessoas que ainda
ndo sdo clientes usuais, quando
eles entram em contato para
sondar informagdes, mesmo que
ndo efetuem a compra, ela deixa
o contato salvo e sempre os inclui
nas transmissées que realiza em
suas redes sociais.

N&o dispbe de nenhum banco de
dados.

PRINCIPAIS FORCAS,
FRAQUEZAS,
AMEACAS E

OPORTUNIDADES

Forcas: atendimento e qualidade
dos produtos;

Fraquezas: a gestora “trava”
quando alguém pede para que
ela Ihe venda sem ter efetuado o
pagamento;

Ameacas: falta de capital de giro
para investimentos e aumento da
concorréncia desleal;

Forcas: atendimento diferenciado
e a qualidade na prestagéo do
servico;

Fraquezas: quando o servigco é a

domicilio, normalmente chega
atrasada na casa de seus
clientes;

Ameacas: o fato de algumas
depiladoras “traumatizarem” os
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Oportunidades: esta tornando-
se conhecida no bairro onde
reside e cita o aumento dos
pedidos de bolos para
aniversario.

clientes, causando uma viséo
errbnea sobre o servico;

Oportunidades: nao visualizou
nenhuma.

TI'ECNICA~S DE Utiliza as redes sociais para atrair | O principal fator de retencéao é a
ATRACAOE clientes; qualidade do servigo;
RETENCAO DE
CLIENTES Capricha na decoracdo, com o | Nao possui técnicas de atracao
intuito de conquistar o cliente; de novos clientes.
Atendimento personalizado.
PESQUISA DE O levantamento de informacdes | Nao  realiza  Pesquisa de
MARKETING se da através de enquetes no | Marketing.

Instagram, portanto € um método
mais informal.

Fonte: Dados da Pesquisa (2021).

De acordo com os resultados, € perceptivel que o Negédcio X desenvolve mais
acOes voltadas ao marketing, se comparado ao Negoécio Y. O primeiro apresenta
como pontos fortes o fato de possuir um banco de dados com informacdes dos
clientes, tem ciéncia de suas principais forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas
e realiza pesquisas com o intuito de conhecer o perfil do seu publico, através de
enquetes no Instagram. Ja para o Negocio Y, podem-se citar como fatores positivos,
o atendimento personalizado, no qual disponibiliza um tempo diferenciado para cada
cliente, aumentando o sentimento de conforto e bem-estar, além da realizacao de
um acompanhamento pds-servigco. Porém, ndo faz uso de técnicas para atragdo de
novos clientes, fator que pode vim a prejudicar o negécio futuramente.

Contudo, ambos os negécios carecem de estratégias de marketing mais
estruturadas e com objetivos delineados de forma mais assertiva. O Marketing € um
conceito bastante amplo. Diferentemente do que muitas pessoas pensam, 0 mesmo
ndao € apenas venda, nem apenas divulgacdo. Estes conceitos geralmente se
confundem e nao representam tudo o que o ele abrange. Marketing € a atividade, o
conjunto de instituicbes e 0s processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em
geral (PECANHA, 2020).
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4.3.2 Praticas de Gestao da Marca e da estratégica do produto/servico

Nesta secao, serdo abordados os principais comportamentos das
empreendedoras em relagdo a aplicabilidade da Marca do seu Negécio e as
estratégias direcionadas aos seus produtos/servicos.

Sabe-se que a Marca é um nome, simbolo, desenho ou combinacao desses
itens, com o intuito de distinguir os produtos e servicos de determinada empresa,
diferenciando-as dos demais concorrentes (KELLER; MACHADO, 2006). No
entanto, “as Marcas sdo muito mais que meros nomes e simbolos. Elas sdao um
elemento-chave nas relagcbes da empresa com os consumidores. As marcas
representam as percepgoes e os sentimentos dos consumidores com relagdo a um
produto e seu desempenho” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.210).

QUADRO 5: Gestao da Marca e da estratégia dos produtos/servicos dos Negdcios X
eY

GESTAO DA MARCA E DA ESTRATEGIA DO PRODUTO/SERVICO

NEGOCIO X NEGOCIO Y

: Forgca da Marca: mediana. Sua | Forga da Marca: fraca.
ANALISE DA FORCA DA | logomarca estda tornando-se | Geralmente, o0 negocio é
MARCA conhecida. conhecido pelo apelido dado a

propria gestora.

Na Marca, optou pela cor | Para desenvolver sua Marca,
marrom, pois em sua concepgao, | procurou algumas imagens na
remete a ideia do chocolate, o | internet e fez uma montagem;

qual é o principal ingrediente do

negaocio; Quanto ao nome do seu negécio,

ELEMENTOS a gestora optou por mesclar o

PRESENTES NA Como elementos da Marca, tem- | portugués com a lingua inglesa,

MARCA se o chapéu do cozinheiro, | haja vista que gosta muito do
simbolizando a profissao; idioma.

Acompanhado da Marca, hd o
slogan: “O principal ingrediente é
0 amor”.

Trabalha por tamanhos e por | A principal diferenciacdo é o
pesos, dependendo do produto; tempo disponibilizado para cada
cliente.

DIFERENCIACAO DOS | Em bolos de aniversario, também
PRODUTOS/SERVICOS | oferece a opgao de escolher o
tipo da massa e o recheio, além
de ficar a critério de escolha do
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cliente, o design a ser realizado
no bolo.

_EMBALAGENS,
ROTULOS E CARTAO
DE VISITAS

Possui tanto embalagens como
rotulos, sendo eles bastante
atrativos, se comparados aos da
concorréncia;

A embalagem ¢é confeccionada
com papel celofane transparente;
as vezes, a depender do produto
e do seu tamanho, ela também
faz uso de caixas personalizadas;

Todas as suas embalagens
possuem rétulo com a Marca do
negécio e o contato.

Quanto a embalagens e rétulos,
nao se aplica.

N&o possui cartao de visitas.

GARANTIAS

Oferece garantia em relagdo a
possiveis danos que possa vim
acontecer com o produto no
momento do deslocamento até a
casa do cliente, se danificar, ela
disponibiliza um novo produto
totalmente gratuito.

Nao trabalha com garantias.

PERIODOS DE MAIOR
DEMANDA

Seus produtos sdo  mais
procurados em datas
comemorativas e quando ela
realiza mais divulgagbes no

Instagram.

Seus servigos séo mais
requisitados a cada 25 a 30 dias
pdés a realizacdo da depilagéo,
pois é quando ha a necessidade
de voltar para realizar novamente
o procedimento.

A empreendedora também
afirmou que as clientes preferem
0 servico no periodo entre o final
da tarde e noite.

Fonte: Dados da Pesquisa (2021).

Em relacdo a forca da Marca dos Negdcios, as respostas se diferenciaram. A

empreendedora do Negécio X alegou que sua Marca esta comecando a torna-se

conhecida perante seu publico consumidor, tendo, portanto, uma forga mediana.

Para o Negdcio Y, a gestora afirmou que a for¢a da sua Marca é fraca, uma vez que

seu Negécio € conhecido nao pelo seu nome propriamente dito, mas sim devido ao

apelido que a empreendedora possui. Também foi verificada ao longo das

entrevistas, que o Negécio Y, ndo apresenta uma Marca definida, apenas uma

montagem de imagens.
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bY

Quanto a diferenciagdo de servicos, foi observado que o Negdécio Y
praticamente nao trabalha com diferenciacdo dos seus servicos (combos,
promogodes especificas, entre outros), com isso, ele deixa de aumentar seu nicho de
clientes. Além do mais, Porter (2013) menciona que através do desenvolvimento de
fatores de diferenciacdo, o nego6cio aumenta suas chances de vantagem
competitiva, agregando valor para os clientes e se destacando no mercado.

Portanto, quanto a gestdo da Marca e da estratégia do produto/servigo, o
Negocio X faz uma gestdo satisfatoria dessa area, pois apresenta como aspectos
positivos o fato de possuir uma marca e slogan definidos; realiza diferenciacao dos
seus produtos em relagdo a forma, tamanho e recheios; detém de embalagens
atrativas e que preservam a seguranga do produto; trabalha com garantias (caso o
produto sofra alguma danificacdo); possui cartdo de visitas e sabe identificar os
periodos em que seus produtos sao mais procurados.

4.3.3 Praticas de Gestao do Preco

As decisGes de preco de um estabelecimento s&do motivadas por fatores
organizacionais, internos, no qual estdo inseridos os objetivos de marketing da
empresa, as estratégias do mix de marketing, os custos e a organizacdo como um
todo, enquanto os fatores ambientais externos incluem a natureza do mercado e da
demanda, a concorréncia e outros elementos ambientais (INGENBLEEK;
VANDERLANS, 2013).

Tendo isso em mente e sabendo a importancia que a variavel precificacao
possui em diversos niveis de um negédcio, optou-se por conhecer como as
empreendedoras realizavam a gestdo do preco em seus negocios. Os principais
resultados obtidos estdo descritos no Quadro a seguir.



QUADRO 6: Gestao do Preco dos Negécios X e Y
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DETERMINAGCAO DO
PRECO FINAL

GESTAO DO PREGCO

NEGOCIO X

A empreendedora realiza a ficha
técnica (através de anotacdes em
cadernos) de forma detalhada de
cada produto, para precificar com
base nos custos e conseguir uma
margem de lucro adequada para
seu negocio;

Também realiza andlise de custos
e pregos dos concorrentes.

NEGOCIO Y

Para estabelecer seu preco final,
a empreendedora analisa 0 preco
da concorréncia mais proxima a
sua residéncia e dos custos dos
seus equipamentos/produtos;

POSSIBILIDADES DE
DESCONTOS

Oferece descontos geralmente
quando realiza alguma promogao,
ou quando o cliente efetua o
pagamento a vista, ofertando de 5
a 10% de desconto, a depender
do valor.

Oferece descontos em ocasioes
especificas, por exemplo, quando
é 0 més de aniversario da cliente,
ela oferta um desconto de 10%.

FORMAS DE
PAGAMENTO

Ambas as empreendedoras afirmaram que trabalham com diferentes
formas de pagamento: além do pagamento a vista, trabalham com
cartao de crédito e transferéncias bancarias, como o Pix.

*COMPORTAMENTO
QUANTO AS
MUDANGCAS DE
PRECOS

Procura sempre passar para o
cliente a qualidade do produto e o
porqué daquele valor. Quando é
um cliente que ja conhece o seu
produto, ele entende com
facilidade; ja quando é alguém
que nunca havia comprado antes,
geralmente ndo efetua a compra
e vai para o mais “barato”.

A empreendedora afirmou que
nao diminui seu prego atual, haja
vista que é um prego atrativo e
consideravel, levando em conta
todos os demais gastos que ela ja
possui.

** Esse comportamento se refere aos clientes dos Negdcios e como a empresa lida com isso.

Fonte: Dados da Pesquisa (2021).

Mediante dados, ambas as empreendedoras realizam uma gestdo satisfatéria
dos precos de seus produtos/servicos, pois elas estabelecem seu preco de venda
através de uma analise dos seus custos e precos dos concorrentes; trabalham com
diferentes formas de pagamentos; e procuram sempre passar para o cliente a
qualidade do produto e o porqué daquele valor. Todavia, Kotler e Keller (2012)
afirmam que quaisquer que sejam os objetivos especificos, os negodcios que
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usufruem do preco como ferramenta estratégica lucram mais do que 0s que
simplesmente deixam os custos ou o mercado determinar seus precos. Portanto, é
necessario que determinem seu preco de forma mais assertiva, fazendo uso de
estratégias de precificacao, como por influéncia psicoldgica, linha de produtos, entre

outros, conforme citam os autores.

4.3.4 Praticas de Gestao dos Canais de distribuicao

Conhecer o gerenciamento dos canais de distribuicdo dos Negdcios é
imprescindivel, haja vista que sao através deles que os produtos/servicos chegam
até o cliente final. Por isso, as decisdes relacionadas aos canais de distribuicdo sao
umas das mais importantes decisées a serem tomadas em um empreendimento,
pois causam impactos sobre as demais areas do negdécio (SILVA, 2021; KOTLER,
KELLER, 2012). O Quadro 7 traz os relatos das empreendedoras quanto a

administragdo dos seus canais de distribuicao.

QUADRO 7: Gestéao dos canais de distribuicdo dos Negécios X e Y

GESTAO DOS CANAIS DE DISTRIBUICAO

NEGOCIO X NEGOCIO Y

Entrega a domicilio ou retirada na | Ela atende tanto a domicilio como
sua propria casa; em sua prépria residéncia.
CANAIS DE
DISTRIBUICAO QUE Quando a entrega é a domicilio,
POSSUI dependendo do produto, ela
entrega a carro, a moto, ou as
vezes, por Uber.
Geralmente, quando €& para | Quando a prestagdo do servigco
_ entregar na casa do cliente, | ocorre na casa do cliente, as
LIMITACOES DOS “atrapalha” um pouco, pois muitas | vezes o espaco fisico é pequeno,
CANAIS DE vezes atrasa a producgao, ja que a | atrapalhando um pouco na
DISTRIBUICAO empreendedora trabalha sozinha; | alocagdo dos  equipamentos

(principalmente a Maca);
Também ha os gastos com o
combustivel. Gastos com o combustivel.

Procura agendar, realizando o | Realiza o agendamento do
planejamento com antecedéncia, | horario do atendimento mediante
porém quando o cliente avisa “em | a necessidade do cliente;

cima da hora”, sempre ha
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GERENCIAMENTO

atrasos;

A empreendedora afirmou que
precisa melhorar a maneira de
estipular os horarios para evitar
atrasos, pois muitas vezes, acaba
prejudicando a entrega do
proximo cliente.

Também realiza o gerenciamento
do tempo, destinando uma
duragdo de duas horas para cada
cliente, o que representa o tempo
de deslocamento, a prestagéo do
Servigo e possiveis atrasos.

HORARIOS DE
FUNCIONAMENTO

Seu negoécio atende de segunda
a sexta, a partir das 08:00h as
20:00h e, aos sabados, de 08:00h
as 17:00h.

A empreendedora afirmou ser
bastante flexivel quanto ao
horério de atendimento. A partir
das 07h ela ja esta atendendo; as
vezes costuma trabalhar até as
23:00h;

Porém, a noite trabalha com a
seguinte restricdo: apos as 20h,
nao atende mais a domicilio,
somente em sua casa, por conta
do seu filho e do risco em chegar
tarde a sua rua.

UTILIZACAO DO

Utiliza o Instagram e o WhatsApp

digital.

Utiliza o WhatsApp, no qual é o

COMERCIO Business, além de contar com o | canal por onde ela confirma o
ELETRONICO auxilio do aplicativo Gourmet, que | horario do atendimento, endereco
(E-COMMERCE) € praticamente um cardapio | e demais itens relacionado ao

deslocamento, pagamento e
feedback do servigo.

Fonte: Dados da Pesquisa (2021).

Por se tratar de pequenos negocios, seus canais de distribuicdo ndo sdo muito
abrangentes, e na maioria das vezes, praticam a distribuicdo via canal direto —
como é o caso do Negbcio X, em que a propria empreendedora além de produzir
também realiza as entregas até o cliente final.

O Negbcio Y apresenta como ponto positivo o fato de ter um atendimento
bastante flexivel, adaptando-se ao dia e horario desejado pelo seu publico. Essa
postura € um importante diferencial, uma vez que muitos de seus clientes trabalham
durante todo o dia, por isso o fato de também atender a domicilio contribui para a
satisfacdo do cliente.

Ambas afirmaram realizar planejamento das entregas/atendimentos, porém
relataram que ocorrem atrasos, mas nao € frequente. E quanto ao uso do e-
commerce, 0 Negécio X faz uso do Instagram, WhatsApp Business e do aplicativo

Gourmet, que funciona como cardapio digital, facilitando na visualizagdo dos
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produtos e na otimizacdo dos pedidos dos consumidores. Ja o Negécio Y, utiliza-se
apenas do WhatsApp para confirmar o atendimento e manter a conexao com seus

clientes.

4.3.5 Praticas de Gestao do Marketing digital

Uma das areas mais estratégicas e decisivas do marketing € o Webmarketing
(ou Marketing digital). Entende-se por Marketing digital como sendo “o conjunto de
acOes de marketing intermediadas por canais eletrénicos, como a internet, em que o
cliente controla a quantidade e o tipo de informagao recebida” (LIMEIRA, 2010,
p.10). A pratica do marketing digital ja era crucial para as empresas, contudo no
atual momento de pandemia, € vital aos empreendimentos, haja vista que muitos
negécios tiveram que se adaptar ao comércio eletrénico para sua sobrevivéncia.
Segundo pesquisa realizada pela Associacao Brasileira de Comércio Eletrdnico
(ABComm), em 2020, o setor de vendas online apresentou um crescimento inédito
de 68%. Esse indice € derivado dos impactos da pandemia da COVID-19, em que a
pratica do isolamento social foi incentivada, como medida preventiva ao virus
(SALES, 2021). Sabendo disso, conhecer como as empreendedoras gerenciavam
essa area do seu Negdcio foi fundamental, haja vista o poder que as midias digitais

tém sobre as decisbes de compra do consumidor.

QUADRO 8: Gestdo do Marketing digital dos Negécios X e Y

GESTAO DO MARKETING DIGITAL

NEGOCIO X NEGOCIO Y

. Possui Instagram, Facebook e | Possui Instagram e Facebook,
MIDIAS SOCIAS DOS WhatsApp Business. Futuramente | porém este Ultimo faz pouco uso.

NEGOCIOS ela pensa em criar um site para
seu negocio.

_ Diariamente. Baixa frequéncia, pois para a
FREQUENCIA DE gestora, as midias sociais nao
POSTAGENS NAS traz nenhum retorno para seu
MIDIAS SOCIAIS negoécio, 0 que ocasiona uma

desmotivacdo  para  elaborar
conteldos e realizar postagens
frequentemente.
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**QUANTIDADE DE
SEGUIDORES NA
PAGINA DO NEGOCIO

1093 seguidores no Instagram;

Tem observado que o0 nimero de
seguidores vem permanecendo
estavel.

139 seguidores no Instagram;

Tem observado que o nimero de
seguidores vem diminuindo.

INTERACAO DOS
SEGUIDORES NAS
POSTAGENS

Ha interacdo com curtidas e
comentarios.

Quase nao hd interagéo por parte
dos seus seguidores.

PARCERIAS COM FINS
DE DIVULGACAO

Possui apenas uma parceria com
uma cliente que trabalha com kits
de presentes: ambas divulgam

A parceria que possui é com duas
clientes, na qual divulgam seu
Servico para seus amigos e

umas as outras no Instagram. seguidores em suas redes

sociais.

** Dados do més de Fevereiro/2021.

Fonte: Dados da Pesquisa (2021).

Mediante resultados, é visivel que ambos os Negocios carecem de melhorias
quanto ao Marketing digital, porém o Negdcio X desenvolve mais acdées que o
Negocio Y, pois publica frequentemente em suas redes sociais, gerando
engajamento e aumentando o alcance do seu perfil a diferentes publicos. Enquanto
que a empreendedora do Negbcio Y, afirmou que o numero de seguidores no
Instagram do seu Neg6cio vem diminuindo. Isto pode ser o resultado da baixa
frequéncia de postagens, pois a medida que é criado conteudo digital,
consequentemente, os clientes s&o atraidos ao perfil.

Turchi (2019) defende que a presenca digital € uma maneira de aproximar o
cliente a sua marca, criando o sentimento de aceitacdo e confiabilidade. O mesmo
autor ainda cita que para os pequenos negécios, uma forma de iniciar no mundo
digital é selecionando as principais plataformas de midias sociais para o negécio;
planejar estratégias de divulgacao, utilizando, por exemplo, as ferramentas de busca
para divulgar seus produtos/servicos, links patrocinados, redes sociais, e-mail
marketing, entre outros. Contudo, “sabe-se que € dificil muitas vezes para um
gestor, cuidar dessa parte visual, de divulgacdo, da demanda de conteudo, ja que

sdo responsaveis por toda a empresa” (TURCHI, 2019, p.129).
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4.3.6 Praticas de Gestao do Composto Promocional

De acordo com Kotler e Armstrong (2015, p.731) “O Mix de promog¢ao (ou Mix
de comunicacao de marketing) pode ser definido como a combinagéo especifica de
ferramentas de promocdo que a empresa utiliza para, de maneira persuasiva,
comunicar o valor para o cliente e construir relacionamento com ele”.

O Quadro 9 apresenta os mecanismos do composto promocional dos Negécios
XeY.

QUADRO 9: Gestao do composto promocional dos Negocios X e Y

GESTAO DO COMPOSTO PROMOCIONAL

NEGOCIO X NEGOCIO Y

Utiliza as redes sociais para | Realiza a propaganda direta,

promover seu negocio; no momento da prestagdo do

servigo;

Também utiliza a propaganda

direta, no momento da | Divulgagédo através do método
INSTRUMENTOS realizacéo da venda; “boca-a-boca”, com parentes,

PROMOCIONAIS UTILIZADOS amigos e clientes.

Divulgagdo através do método

“boca-a-boca”, com parentes,

amigos e clientes.

UTILIZACAO DE Participa de feiras culturais, | Nao faz uso.
MERCHANDISING promovidas pela Prefeitura.
INVESTIMENTOS EM _ Ambas as empreendedoras afirmaram que n&o realizam nenhum
PROMOCAO/DIVULGACAO | tipo de investimento financeiro em aspectos promocionais.
DO NEGOCIO

Fonte: Dados da Pesquisa (2021).

Conforme observado, em sua maioria, as empreendedoras fazem um modesto
uso de instrumentos promocionais (muitas vezes por falta de recursos financeiros),
aderindo as opcoes da propaganda direta no momento da venda e nas divulgacoes
através de amigos e parentes, o conhecido marketing “boca-a-boca”.
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Para que o marketing boca-a-boca proporcione resultados favoraveis a um
empreendimento, ndo sdo necessarios altos investimentos financeiros, mas somente
clientes satisfeitos que facam apreciagdes positivas acerca do seu negocio e de
seus produtos e servigcos. Esse tipo de marketing € bastante amplo, propiciando
respostas precisas e abrangendo sentimentos essenciais: emocao, alegria e
satisfacdo (CARVALHO, 2003).

4.3.7 Praticas de Gestao da Forca de Vendas

Entender como se encontra a performance das vendas dos Negdcios € um
requisito substancial para a criagdo de novas estratégias e condutas de vendas,
potencializando ndo s6 o faturamento, mas consolidando o empreendimento em seu
nicho de mercado.

O Quadro 10 exibe as respostas das empreendedoras quanto a administracao

de suas vendas.

QUADRO 10: Gestao da forga de vendas dos Negécios X e Y

GESTAO DA FORGA DE VENDAS

NEGOCIO X NEGOCIO Y

Ela comercializa para toda cidade | Seus clientes estao distribuidos
de Jodo Pessoa, mas as vendas | em diferentes bairros de Joao
mais frequentes sdo em seu | Pessoa. Também possui clientes
LOCALIDADE DOS proprio bairro, devido a | nas cidades de Campina Grande-
CLIENTES proximidade. Também ja realizou | PB e Recife-PE.

vendas para outras cidades da
Paraiba e para o estado de
Pernambuco.

***[NDICE DE VENDAS | Tem oscilado, ha meses em que | Suas vendas tém diminuido
diminui, em outros, aumenta. bastante.

A empreendedora afirmou que | A empreendedora citou que
sempre estd assistindo videos- | frequentemente procura se
_ aulas, quando é um bolo que ela | capacitar e  adquirir  novos
CAPACITACAO nunca fez, ela estuda aquele bolo | conhecimentos e técnicas para
antes de prepara-lo; estuda sobre | aprimorar 0 seu servigo, seja
estruturacdo dos bolos, cores, | através de um curso ou tutoriais
entre outros. Esta realizando seu | no YouTube.

primeiro curso profissionalizante
na éarea de confeitaria e
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panificacao.

*k k%

Dados do més de Fevereiro/2021.

Fonte: Dados da Pesquisa (2021).

Em relagédo ao perfil demografico de seus clientes, ambas as empreendedoras
possuem clientes em variados bairros da cidade de Joao Pessoa-PB — sendo isto
um ponto bastante positivo para seus Negoécios. Ambas as empreendedoras
afirmaram que possuem clientes em outros municipios da Paraiba e, até no estado
de Pernambuco.

Ja com referéncia ao indice de vendas, o Negécio X esta oscilante, as vezes
tende a diminuir, em outras ocasides, tende a aumentar. No entanto, chama-se
atencao ao Negdcio Y, que vem apresentando quedas constantes, porém desde que
se iniciou a pandemia, a situacao tem se agravado. A empreendedora relatou que
perdeu um quantitativo consideravel de clientes, haja vista que alguns ficaram
desempregados ou estao evitando gastos em virtude do momento de pandemia.

E, quanto a Capacitacdo, as empreendedoras demonstram-se potencial e alto
desejo de conhecimento, procurando aprender sempre algo novo para aplicar em
seus Negécios. Segundo Carvalho (2001) a capacitacdo é fundamental para o
aprimoramento da formacdo do profissional. E necessario o treinamento continuo
para proporcionar novos conhecimentos e habilidades, dessa maneira deve-se

investir regularmente, conforme a evolucao do negdcio.
4.4 INOVACOES EM MARKETING SUGERIDAS AOS NEGOCIOS

ApGs conhecer as praticas gerenciais das empreendedoras em relacao as 7
areas do Marketing, foi possivel diagnosticar as areas que necessitavam de maior
atencao. Assim, foram sugeridas propostas de inovagdo em marketing, de acordo
com as especificidades dos Negdcios, conforme demonstrado no Quadro a seguir.
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QUADRO 11: Inovagdes em Marketing sugeridas aos Negocios X e Y

SUGESTAO DE INOVAGAO
EM MARKETING

JUSTIFICATIVA

SUGERIDO AO:

Negécio
“X”

Negoécio
“Y,!

Reformulacao da identidade
visual do negécio

Uma Marca que mostre a esséncia do
negécio ajudara bastante a marcar
presenca na mente das pessoas.
Deve-se estabelecer uma identidade
visual em tudo que envolva o negécio
como presenca digital em redes
sociais, material impresso (como o
cartdo de visitas), fardamento ou
qualquer outro item onde o publico
tenha acesso a sua marca (SEBRAE,
2017).

Elaboracédo de um catalogo
de servicos

Instrumento de vendas do dia a dia.
Por meio dele, uma marca apresenta
seus servigcos, com fidelidade e
clareza aos seus clientes (SILVA,
2012).

Criacao de um Calendario
Editorial

Ferramenta para o planejamento.
Funciona como um cronograma de
todo o conteddo da sua estratégia de
marketing nas redes sociais (PIRES,
2018).

Aumentar a criacao de
conteudo digital

E muito importante manter uma
frequéncia de postagens, pois isso
ajuda o algoritmo do Instagram a
fazer com que o perfil do Negdcio
tenha mais alcance (TURCHI, 2019).

Aplicar estratégias de
precificacao por linha de
servicos/produtos e por

imagem ou influéncia

psicoloégica

As estratégias de precificagdo quando
usadas de modo assertivo garante
rentabilidade a longo prazo para o
negdécio, favorecendo a manutencao
das suas operagbes (KOTLER;
KELLER, 2012).

Utilizacao de enquetes do
Instagram

E muito importante obter informagées
especificas dos seus seguidores,
para conhecer melhor o perfil e as
preferéncias deles (TURCHI, 2019).

Diversificacao do seu publico
alvo

E sempre valido buscar cartelas de
clientes variados, que tenham um
poder maior de compra, podendo
adquirir seus produtos/servigos
(KOTLER; KELLER, 2012).

Aplicar a Matriz BCG para
gerenciamento do portfolio
de produtos/servicos

E uma técnica utilizada para analisar
o desempenho dos produtos ou
servicos de um negocio em relagdo a
sua aceitacdo pelo consumidor. O
objetivo é verificar o desempenho e
potencial futuro de cada
produto/servico (KOTLER; KELLER,
2012).
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Utilizacao do WhatsApp
business

O Aplicativo permite que o
proprietario organize as conversas
com seus clientes e ofereca seus
servigos/produtos de maneira
personalizada (SEBRAE, 2020).

Elaboracao de fichas
técnicas dos produtos

E uma ferramenta para controle
gerencial e de apoio operacional, que
padroniza receitas identificando os
seus componentes com as
caracteristicas de producdo de cada
preparagdo, levantando custos e
padronizando o preparo. E um
mecanismo bastante importante para
a formagdo do pregco de venda,
fixagdo de padrdes e histérico das
receitas (FONSECA, 2014).

Aderir a embalagens com
informacoes sobre
conservacao do produto e
data de validade

Ao  adquirir um  produto, é
fundamental que ele contenha dados
bésicos, como a data de validade e
informagbes para sua conservagao
(KOTLER; KELLER, 2012).

Planejar o
atendimento/entrega a
domicilio com antecedéncia
para evitar atrasos

Auxilia o gerenciamento eficaz, o fato
de ter um cronograma com o0s
atendimentos diérios; e estipular para
os seus clientes horarios mais
adiantados para o tempo de chegada,
dessa maneira, terd uma margem de
seguranga e, apesar dos imprevistos,
chegara no horério previsto. Portanto,
se realizado de forma assertiva, o
atendimento/entrega a domicilio sera
uma O&tima estratégia de vendas
(SEBRAE, 2013).

Investir em anuncios no
Instagram

Uma das maneiras de ter mais
alcance e engajamento nas redes
sociais € através de anuncios pagos
(TURCHI, 2019).

Realizacao de parcerias com
saloes de beleza, academias
e fornecedores

Firmar parcerias podera contribuir
com o0 aumento das vendas,
colocando o negécio em patamares
elevados, com poucos gastos
envolvidos (SILVA, 2009).

Técnicas para atracao de
clientes (Semanas
promocionais, combos,
promocodes relampagos,
brindes e ofertas)

A concorréncia tem estado cada vez
mais acirrada e investir em técnicas
para atrair novos clientes é
fundamental para a ascensado de um
negécio (KOTLER; KELLER, 2012).

Fonte: Elaboragao propria (2021).

Desta maneira, as sugestdes de inovagdes se deram em todas as 7 areas do

Marketing. Haja vista, que os empreendimentos estavam em situagdo bastante
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vulneravel (principalmente o Negécio Y). Dentre os fatores que contribuiram para
este cenario, estdo: a instabilidade econdmica causada pela pandemia da COVID-
19; diminuicdo do poder aquisitivo dos clientes em decorréncia do desemprego;
surgimento de novos empreendimentos do mesmo ramo; concorréncia desleal; falta
de capital de giro para realizar investimentos; aumento dos precos das matérias-
primas; e mudanga de comportamento do consumidor. Portanto, é mais do que
necessario inovar em marketing.

ApoOs as sugestdes, houve novamente reunides por videoconferéncia para
auxiliar as empreendedoras na implantacdo das acdes sugeridas e em possiveis
duvidas que as mesmas poderiam ter (fase de assisténcia técnica). E, em seguida,
foi destinado um periodo de tempo as empreendedoras para que elas colocassem
em pratica o conhecimento adquirido e aplicassem as inovagées em seus negocios.
Posteriormente, foi aplicada uma nova pesquisa junto as proprietarias, via Google
Forms, para avaliar os resultados obtidos nos Negocios apds a implementacao das

praticas inovadoras. Estes resultados estdo detalhados na se¢éo a seguir.

45 RESULTADOS DA INSERCAO DAS PRATICAS DE INOVACAO NOS
NEGOCIOS

Em relacdo aos resultados obtidos nos Negécios estudados mediante a
implementacdo das sugestdes de inovacédo (Tabela 2), as duas empreendedoras
afirmaram que o numero de seguidores no Instagram do seu Nego6cio aumentou e
que também melhoraram suas performances quanto a pratica do marketing digital.
Essas informacdes sao bastante significativas, principalmente para o atual momento
de pandemia, onde os principais meios de vendas ocorrem através das plataformas
digitais, evitando o deslocamento e o contato fisico.

Uma empreendedora também respondeu que a demanda por seus
produtos/servicos aumentaram, tornando seu Nego6cio mais conhecido e,
consequentemente, aumentando o quantitativo de clientes, conforme demonstrado

na Tabela a seguir.
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TABELA 2: Resultados obtidos mediante insercdo das praticas de inovacao nos
Negocios Xe Y

OPCOES DE RESPOSTAS QUANTIDADE
Percebo que consegui aumentar meu numero de clientes 1
Percebo que a procura por meu produto/servico aumentou 1
Observo que meu negdcio tornou-se mais conhecido 1
Observo que meu nimero de seguidores no Instagram aumentou 2
Observo que melhorei minhas técnicas de marketing digital 2

Fonte: Dados da Pesquisa (2021).

E importante ressaltar que o prazo de tempo entre as sugestdes e a nova
aplicacédo da pesquisa para avaliagdo dos resultados foram relativamente curtos
(cerca de menos de 30 dias). Sendo assim, as empreendedoras mesmo ja aplicando
as inovacgoes, irdo colher os frutos a médio prazo, a medida que forem inserindo-se
cada vez mais no mercado e ampliando suas perspectivas de clientes.

Contudo, apesar da variante tempo, pode-se dizer que muitas das sugestdes ja
foram aplicadas e as empreendedoras ja conseguem visualizar mudancas
significativas em seus negocios em tdo pouco tempo. Com isso, elas aumentam sua
vantagem competitiva e possuem mecanismos para enfrentar a crise que a
pandemia da COVID-19 vem provocando nos negécios como um todo. Acredita-se

que, futuramente, elas colherao resultados promissores.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo estudar como as praticas de inovagao
em marketing podem auxiliar empreendedoras a superar as dificuldades que a
pandemia da COVID-19 provocou em seus negocios, trazendo como objetivos
especificos: I) levantar as praticas de inovagcdo em marketing para superacédo de
crises segundo estudiosos da area; Il) coletar informagbes sobre as praticas
gerenciais de negécios liderados por mulheres, identificando as principais
dificuldades nos negécios durante a pandemia; Ill) sugerir propostas de inovacao
considerando o perfil de cada negécio; IV) analisar como as praticas sugeridas
auxiliaram os negdcios na crise.

Quanto ao primeiro objetivo especifico desse estudo, ficou notério que ainda ha
pouca producdo brasileira sobre as praticas de inovacdo em marketing para
superacao de crises. No entanto, é valido ressaltar que apesar do baixo quantitativo
de produgbes, a tematica vem se desenvolvendo no contexto académico e sendo
alvo de diversos estudos. Com base no levantamento da literatura, verificou-se o
quao estratégica € a inovagdo em marketing e a variedade de beneficios que sua
aplicagdo possibilita nas organizacées, sobretudo em épocas de crises e
instabilidades econémicas.

Em relacdo ao segundo objetivo, que buscou coletar informacdes sobre as
praticas gerenciais de negécios liderados por mulheres, identificando as principais
dificuldades nos negdécios durante a pandemia, foi constatado que ambas as
empreendedoras sdao as responsaveis por toda a geréncia do marketing do seu
Negdcio. Ao questiona-las sobre as praticas gerenciais exercidas, ficou explicito que
o Negdcio X desenvolve mais estratégias e acbes mercadoldgicas que o Negdcio Y.
Porém, ambas as empreendedoras nao detinham de conhecimento técnico sobre a
area de marketing, ndo sabendo o quao abrangente a mesma €, e como ela pode
impactar positivamente um empreendimento quando utilizada da maneira correta.

Também ficou evidente que os Negocios participantes da pesquisa se
encontram em seu estagio inicial, tornando as empresas frageis a quaisquer
mudancas macro e microecondmicas inesperadas. Com a pandemia da COVID-19,
notou-se que as vendas dos produtos/servicos das empreendedoras diminuiram,
visto que elas apenas possuiam as redes e midias sociais para divulgacao e vendas
de seus produtos/servicos, devido a restricdo quanto ao contato pessoal e o
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incentivo ao isolamento social. Com isso, o faturamento dos seus Negdcios foi
diminuindo ou permanecendo estaveis, enquanto seus custos tendiam a aumentar
cada vez mais.

Com os indices de desemprego se alargando por causa da pandemia, muitas
pessoas também iniciaram os seus empreendimentos, comecando a empreender
por necessidade, conforme evidenciado no Relatério do GEM (2020). Desta
maneira, elevando-se exponencialmente os indices de concorréncia. Assim, 0s
Negocios X e Y ficaram ainda mais suscetiveis a impactos, necessitando de novos
mecanismos gerenciais como tentativa de diferenciacao e atragéo de clientes.

Em se tratando do terceiro objetivo especifico, sugerir propostas de inovacao
considerando o perfil de cada Negocio, as sugestées de inovagdes se deram em
todas as 7 areas do Marketing: a) Gestao Estratégica de Marketing, Marketing de
Relacionamento e Segmentacao de Mercado; b) Gestdo da Marca e da estratégia do
produto/servico; c) Gestdo do Preco; d) Gestdo dos Canais de distribuicao; €)
Gestdo do Marketing digital; f) Gestdo do Composto promocional; g) Gestdo da
Forca de vendas. Haja vista, que os empreendimentos estavam em situacéo
bastante vulneravel (principalmente o Negécio Y) e demandavam de solucdes
assertivas e com retorno rapido.

No tocante ao quarto e ultimo objetivo, analisar como as praticas sugeridas
auxiliaram os negédcios na crise, pode-se observar que as empreendedoras estavam
dispostas a inovar em suas estratégias de marketing e no posicionamento dos seus
negécios perante o mercado em que atuam, com o intuito de conseguir vantagens
competitivas em relacdo aos seus concorrentes e se sobressair perante os efeitos
negativos causados pela pandemia da COVID-19. Portanto, verificou-se que as
praticas de inovacdo em marketing podem auxiliar sim, as empreendedoras a
superar as dificuldades que a pandemia provocou em seus Negdécios, uma vez que
as mudancas realizadas em seus empreendimentos possibilitou 0 maior alcance de
sua marca, a conquista de novos nichos de clientes e a ampliacdo dos seus
portfélios de produtos/servicos.

E todos esses indicadores sdo essenciais para a consolidagdo e o crescimento
de um empreendimento, principalmente no atual cenario. Assim sendo, pode-se
concluir que o presente estudo respondeu de modo exitoso a sua questao problema,

como também, cumpriu com o objetivo geral proposto.
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Diante disso, acredita-se que esta pesquisa, além de agregar a literatura, com
o acréscimo de novas informagdes sobre o tema, também desempenhou um
importante papel social. Pois foi possivel transformar a realidade dos Negocios X e
Y, auxiliando as empreendedoras a enfrentar os impactos negativos que a pandemia
trouxe aos negocios (através de Mentorias particulares), em um momento tao dificil e
atipico para a sociedade, onde o psicolégico de grande parte da populacéo ficou
extremamente abalado, pois de repente, tudo mudou, sendo instituidos novos
habitos e condutas, transformando completamente a nossa maneira de viver.

As informacobes coletadas demonstram resultados promissores em um periodo
de tempo relativamente curto, evitando que os Negdcios fechassem, contribuindo
para a disseminagcdo de conhecimentos e aprendizados mutuos, como também
gerando emprego e renda. Todos esses aspectos sdo imprescindiveis a quaisquer
empreendimentos, em qualquer contexto, sobretudo, em momentos de crise
econdmica e incertezas futuras.

Quanto as limitagbes da pesquisa, pode-se dizer que estdo inseridos neste
item o fato de ter sido analisado apenas dois negdcios (um do ramo da confeitaria e
o outro, da beleza e estética) e, sabe-se que ha diversos empreendimentos de
outros ramos que foram demasiadamente abalados devido a pandemia, como o
artesanato e o turismo, por exemplo. Outro aspecto observado foi a limitacdo
temporal, uma vez que foi disponibilizado pouquissimo tempo para avaliar os
resultados obtidos nos Negdcios apds a implementacdo das inovagdes. Colhemos
resultados maravilhosos, porém com certeza, se o0 prazo para a aplicacdo da
pesquisa fosse maior, seria possivel extrair dados mais completos, analisando o
comportamento da demanda e a eficicia das inovacgdes, a médio ou longo prazo.

E como sugestdes para pesquisas futuras, recomenda-se que sejam realizados
outros estudos com a tematica, entre eles estdo: a reaplicacdo da pesquisa
(possibilitando um tempo maior de aplicacdo das inovagdes antes de validar os
resultados); realizar estudos ndo s6 com mulheres, mas estender para com o0s
homens também, podendo até desenvolver uma comparacao das praticas gerenciais
entre eles, verificando como esta o desempenho dos empreendimentos durante a
pandemia; além do mais, também como sugestdo, pode-se mapear os trabalhos
desenvolvidos sobre inovagdo em marketing no Brasil, destacando a necessidade de

mais producao, em virtude da relevancia do tema.
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FICHA DE ATENDIMENTO — MENTORING

IDENTIFICACAO DA EMPREENDEDORA

Nome:
Endereco:
E-mail:
Telefone:

IDENTIFICAGAO DO PERFIL DO NEGOCIO

Nome do negdcio:
Capital inicial:
Tipo do negdcio: ( ) Comércio () Servigos () Artesanato ( ) Inddstria
Endereco do negocio:

Idade do negocio:

Faturamento mensal:

Empreendeu por: ( ) Necessidade () Oportunidade

AREAS DO MARKETING A ANALISAR

1 GESTAO ESTRATEGICA DE MARKETING, MARKETING DE RELACIONAMENTO E
SEGMENTAGCAO DE MERCADO

- Em seu negécio, vocé trabalha com estratégias ou planos de marketing?

- Tem informagbes sobre o seu ambiente mercadol6gico (sabe quem sdo seus clientes, concorrentes e
fornecedores)?

- Possui algum banco de dados com informagdes de clientes, concorrentes, fornecedores?
- Conhece suas forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades?

- Procura fazer conexdao com os clientes (conhece o seu perfil? Sabe o que influencia o processo de
compra? O que motiva os consumidores? Tem programa de relacionamento com clientes?)

- Procura técnicas de atracao e retencao de clientes?

- Realiza alguma pesquisa de marketing?

2 GESTAO DA MARCA E DA ESTRATEGIA DO PRODUTO/SERVICO

- Seu negdcio possui uma marca?

- Essa marca é forte e reconhecida facilmente?
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- Como escolheu os elementos da marca?

- Faz Diferenciacédo do produto (forma, caracteristicas, qualidade, etc.) ou servigo oferecido?
- Possui embalagem e rétulos? Se sim, os considera atrativos?

- Trabalha com garantias?

- Sabe identificar os periodos em que seu produto/servico é mais procurado?

3 GESTAO DO PRECO

- Como vocé estabelece o prego do seu produto/servigo?
- Para estabelecer o preco, realiza alguma anélise dos seus custos, precos e ofertas dos concorrentes?

- Oferece algum “desconto” ao cliente, seja por pagamento a vista ou por compras em grande
guantidade?

- Trabalha com diferentes formas de pagamento?
- Conhece o Preco praticado pelos seus principais concorrentes atualmente?

- Como vocé lida com as mudangas de precos?

4 ADMINISTRACAO DOS CANAIS DE DISTRIBUIGAO

- Quais sdo seus canais de distribuicao? Ele possui limitagdes?
- Vocé realiza algum planejamento e gerenciamento dos canais de distribuicao?

- Qual é a sua Politica de distribuicdo — entrega/retirada da loja ou ambos? (Adaptar pergunta se for loja
online)

- Se possuir loja fisica, quais sdo os horarios de abertura e o de fechamento?

- Como é o tempo da distribuicdo do seu produto/servico (ex.: entrega em 12 horas, entrega diaria,
entrega de acordo com os requisitos dos clientes, etc.)?

- Com a forma de distribuicao escolhida, vocé acha que compromete a qualidade de alguma maneira?

- Faz uso do comércio eletrénico? E-commerce ou mobile marketing?

5 PRATICAS DE GESTAO DO MARKETING DIGITAL

- O que vocé compreende por marketing digital?
- Faz uso de midias sociais para seu negécio? Se sim, quais?

- Qual é a frequéncia com que vocé posta novos conteldos na rede social (ou nas redes sociais) do seu
negécio?

- Atualmente, vocé saberia dizer quantos seguidores vocé tem?
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- Vocé tem observado se a quantidade de seguidores tem aumentado/diminuido ou permanecido estavel?

- Vocé observa se quando posta algo ha interacao dos seus seguidores? Se eles reagem, comentam,
compartilham...?

- Como estéa o seu relacionamento com seus seguidores nas redes sociais? Vocé responde as mensagens
privadas e os comentarios publicos de seus clientes? Segue os clientes de volta no Instagram e responde
guando é mencionada?

- Vocé utiliza o WhatsApp Business?

- Possui alguma parceria com alguma influenciadora digital ou alguma loja para divulgacdo de seu
servigco/produto?

6 GESTAO DO COMPOSTO PROMOCIONAL

- Qual tipo de instrumentos promocionais utiliza (Propaganda, promogdo de vendas, eventos e
experiéncias, marketing direto ou vendas pessoais)?

- Quais séo os tipos de midia utilizada?
- Faz uso do merchandising?
- Realiza algum investimento em promocao/divulgacdo? Se sim, de quanto em quanto tempo?

- Como vocé avalia a qualidade e criatividade das a¢des desenvolvidas?

7 GESTAO DA FORGA DE VENDAS

- Em seu negocio, vocé trabalha sozinha ou possui mais pessoas?

- Vocé observa que realiza suas vendas para pessoas de bairros proximos ao seu ou de bairros mais
distantes?

- Atualmente, suas vendas tém aumentado/diminuido ou ndo houve alteracao?

- Procura estar se capacitando? Lendo um livro, fazendo um minicurso, vendo tutoriais no YouTube, etc.?
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