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RESUMO

FREITAS, Thatiana Novaes. Avaliacdo da utilizacdo do plano de marketing pelas
mulheres ganhadores do premio Sebrae “Mulher de Negocios da Paraiba”. Orientadora:
Prof.2 Dra. Renata Francisco Baldanza. Jodo Pessoa - Universidade Federal da Paraiba, 2017.

Este estudo tem a finalidade de avaliar a utilizacdo do plano de marketing pelas ganhadoras
do prémio SEBRAE “Mulher de negécios da Paraiba”. As mulheres se envolvem cada vez
mais efetivamente na gestdo empresarial, elas sdo mais detalhistas e é da sua esséncia serem
ponderadas, esse prémio busca valorizar as historias das mulheres que tém contribuido para
alavancar a economia paraibana, além de favorecer a cultura empreendedora, a igualdade
entre 0s sexos e o reconhecimento da mulher. Com o intuito de facilitar o processo de
entendimento da pesquisa, serdo apresentados conceitos sobre planejamento estratégico,
conceitos de marketing, conceitos e a estrutura do plano de marketing, bem como sera
abordado aspectos do Prémio estudado. Visto isso, a pesquisa se classifica como um estudo de
caso e se desenvolveu de forma descritiva, sendo utilizado como procedimento de estudo, o
levantamento bibliografico acerca da tematica e possui enfoque quantitativo através da
aplicacdo de questionarios com as ganhadoras do prémio. A partir das analises realizadas, foi
possivel perceber, que as gestoras se posicionam de forma inteligente ao gerir seus negécios e
buscam alinhar a identidade estratégica da empresa aos desejos e necessidades dos seus
consumidores, além disto, no geral elas se preocupam com o planejamento da organizacéo.

Palavras chave: Planejamento; Marketing; Plano de Marketing; Prémio; Mulheres.



ABSTRACT

FREITAS, Thatiana Novaes. Evaluation of the use of the marketing plan by women winners
of the Sebrae award "Business Woman from Paraiba”. Advisor: Prof. Dr. Renata Francisco
Baldanza. Jodo Pessoa - Federal University of Paraiba, 2017.

This study has the purpose of evaluating the use of the marketing plan by the SEBRAE
Award Winners "Paraiba Business Woman". Women are increasingly involved in business
management, they are more detailed and it is of their essence to be considered, this award
seeks to value the stories of women who have contributed to leverage the economy of Paraiba,
as well as favoring entrepreneurial culture, equality Between the sexes and the recognition of
women. In order to facilitate the process of understanding the research, concepts about
strategic planning, marketing concepts, concepts and the structure of the marketing plan will
be presented, as well as aspects of the Prize studied. Given this, the research is classified as a
case study and was developed in a descriptive way, being used as a study procedure, the
bibliographic survey about the subject and has a quantitative approach through the application
of questionnaires with the prize winners. From the analyzes carried out, it was possible to
perceive that the managers position themselves in an intelligent way when managing their
businesses and seek to align the strategic identity of the company to the desires and needs of
its consumers, besides, in general they are concerned with the planning of the organization.

Keywords: Planning; Marketing; Marketing plan; Premium; Women.
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1 INTRODUCAO

Nos dias atuais pode- se observar que o ambiente organizacional tem sofrido
constantes alteracOes e acrescido de incertezas o mercado em que as organizagdes estdo
inseridas, essas mudancas e adaptagfes ocorrem em uma velocidade surpreendente e as
empresas buscam ndo apenas se adequar a esse hovo modo de gerenciamento, mas almejam
sempre inovar e superar as expectativas dos seus clientes com produtos e servicos de

qualidade.

Diversos segmentos estdo bastante acirrados, e a tendéncia natural é que esse cenario
permaneca ou até se torne mais dificil. S&o muitos concorrentes, entre eles: empresas grandes,
pequenas, novas ou ja estabelecidas e que acabam disputando a mesma parcela de
consumidores, desse modo 0s gestores buscam alternativas como: previsdo, projecéo e planos
para que possam antecipar alguns cenarios futuros e assim obter alguma vantagem
competitiva. Logo, poderdo se adequar as necessidades do mercado com mais seguranca e

conseguirdo maximizar seus pontos fortes e minimizar os fracos.

Visto isto, fica clara a necessidade de um planejamento prévio das variaveis que
englobam as organizacfes. Segundo Oliveira (2007) O planejamento pode ser conceituado
como um processo, desenvolvido para o alcance de uma situacdo futura desejada, de um
modo mais eficiente, eficaz e efetivo, com a melhor concentracéo de esforgos e recursos pela

empresa.

Esse estudo tera como tema central o planejamento, com énfase no de marketing e na
sua forma concreta, que € o plano. Existem varios tipos de planos como o de negdcios que
engloba o empreendimento como um todo, também o plano operacional, o financeiro, o
juridico, entre outros. Aqui sera tratado especificamente sobre o plano de marketing e o foco
sera para a utilizacdo do referido plano pelas vencedoras do Prémio SEBRAE “Mulher de

Negocios da Paraiba”.

Para Lima e Carvalho (2011, p. 163) “O plano de marketing pode ser considerado
como um documento formal estruturado, no qual os objetivos de marketing organizacionais
estdo claramente descritos, e as estratégias para alcanga-los, assim como o orgamento das
atividades [...]”.
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O prémio aqui estudado foi criado com o intuito de reconhecer negdcios inovadores,
com base na historia de vida e de empreendedorismo das mulheres no Brasil. O Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) em parceria com a Secretaria
Especial de Politicas para as Mulheres (SPM), a Federacdo das AssociacGes de Mulheres de
Negocios e Profissionais do Brasil (BPW) e a Fundacdo Nacional da Qualidade (FNQ)
criaram o Prémio Mulher de negdcios. E ele é direcionado a mulheres empreendedoras, com
mais de 18 anos, que poderdo concorrer em 3 (trés) categorias: | - Pequenos Negaocios; Il -

Produtora Rural; 111 -Micro Empreendedora Individual.

Visando facilitar a compreensdo do presente trabalho de pesquisa, 0 mesmo foi
dividido em cinco capitulos, onde o primeiro foi destinado a introduzir e delimitar o tema,
bem como citar 0s objetivos da pesquisa, 0 segundo trata-se da revisdo da literatura que dara
sustentacdo tedrica a pesquisa. Logo apos, o terceiro refere-se aos procedimentos
metodoldgicos, cabendo ao quarto apresentar os resultados a partir dos dados obtidos e por
fim seré feita as consideracdes finais sobre o trabalho.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Quando a empresa realiza um bom trabalho em seu planejamento de marketing, ela
busca encontrar como resultado final, satisfazer e fidelizar o seu publico-alvo. Os gestores das
organizagdes por outro lado, buscam constantemente novas ferramentas para que possam
gerencia-las da melhor forma possivel e ocupar uma posicdo de destaque perante 0s

concorrentes.

Para Lima; Carvalho (2011, p.165), o planejamento esta se tornando um processo

continuo, para responder as condi¢des de mercado que mudam em grande velocidade.

Com esse acirramento existente revela-se a importancia para a gestao estratégica de
um planejamento prévio sobre as varidveis que envolvam a organizagdo. Esse estudo dara
destaque ao plano de marketing, que segundo Westwood (1996), € parte integrante do plano
estratégico corporativo, ele € um documento escrito. Um plano de marketing tem como
funcdo identificar oportunidades de negdcios mais vantajosos para a empresa e mostrar Como

penetrar, conquistar e manter posi¢cdes em mercados identificados.
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Nessa perspectiva, fica clara a importancia do uso do plano de marketing como
vantagem competitiva. Como o tema ird abordar a utilizagdo desse plano pelas ganhadoras de
um prémio de destaque, serd interessante investigar essas empresarias de sucesso, que
alcancaram reconhecimento no mercado em que atuam e buscar entender se o plano aqui
estudado acabou se tornando um diferencial na administracdo do empreendimento ou se

fizeram uso de outras estratégias de marketing ao gerenciar seus negocios.

Nesse contexto, a presente pesquisa teve como proposito de responder a seguinte
questdo: O uso do plano de marketing ou de outras estratégias de marketing pelas
mulheres vencedoras do Prémio SEBRAE “Mulher de Negocios da Paraiba”,

contribuiram para o sucesso dos seus negocios?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar se as ganhadoras do Prémio SEBRAE “Mulher de negocios da Paraiba”
utilizaram um plano de marketing ou fizeram uso de outras estratégias de marketing em suas

empresas.

1.2.2 Objetivos Especificos

o Verificar se houve uso do plano de marketing, pelas vencedoras do prémio, em seus

negocios;

e Conhecer de que forma as empreendedoras fizeram uma analise do ambiente no qual seu

negocio esta inserido;

« ldentificar se foi feita segmentacdo da populagéo e se foram elaborados objetivos e metas

nos negocios das empreendedoras;
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 Identificar se foi feita anélise do posicionamento de mercado e se foi elaborada a marca da

empresa;

» Relatar as estratégias com base no composto de marketing, utilizadas pelas ganhadoras do

prémio mulher de negécios do SEBRAE.

1.3 JUSTIFICATIVA

O estudo volta-se a utilizagdo do Plano de Marketing pelas ganhadoras do Prémio
SEBRAE “Mulher de Negocios da Paraiba”. Ao considerar a exigéncia do mercado e o
crescimento da concorréncia, recorre-se a necessidade de investimentos em planejamento,

principalmente se a empresa almeja um crescimento futuro.

Segundo Westwood (2007, p.9), o processo do planejamento de marketing envolve:
realizar pesquisa de marketing dentro e fora da empresa, analisar os pontos fortes e fracos da

empresa, fazer suposicdes e previsdes, estabelecer objetivos e estratégias de marketing.

Em ambito académico, este estudo visa ampliar o entendimento sobre a temética, bem
como seus modelos e métodos de utilizacdo. Para Lima e Carvalho (2011, p. 163), a
importancia do Plano de Marketing para a gestdo estratégica de empresas tem sido tema de

debates académicos.

Esta pesquisa contribuira de forma direta para que as organizacbes possam ter uma
visdo mais detalhada do que envolve o plano de marketing, seus beneficios e o retorno que
gera para a organizacao que o utiliza. Considerando esses fatores, este estudo se justifica com
0 propasito de auxiliar os empreendedores em seu planejamento estratégico, voltado a area de
marketing, pois com investimentos corretos acarretara em multiplos beneficios para as

organizagoes.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Essa sessdo tem o objetivo de embasar teoricamente 0s assuntos tratados neste estudo,

visando obter o suporte necessario para compreensdo do tema.

Com o intuito de facilitar esse processo serdo apresentados conceitos sobre

planejamento estratégico, conceitos de marketing, conceitos e a estrutura do plano de

marketing, bem como serd abordado aspectos do Prémio SEBRAE “Mulher de Negocios da

Paraiba”.

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

E de suma importancia realizar um planejamento e estudar o mercado e tudo que o

compde para que se possa analisar da melhor forma as variaveis que envolvem o gerenciamento

de uma empresa. Para Oliveira (2007, p.5), o fato de o planejamento ser um processo de

estabelecimento de um estado futuro desejado e um delineamento dos meios efetivos de torna-

lo realidade justifica que ele anteceda a deciséo e a acao.

A proposito do planejamento ele pode ser definido como o desenvolvimento de
eprocessos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma situago
vidvel de avaliar as implicagbes futuras de decisdes presentes em funcdo dos
objetivos empresariais que facilitardo a tomada de decisdo no futuro, de modo mais
rapido, coerente, eficiente e eficaz. (OLIVEIRA, 2007, p.5)

Para a revista Exame (2014), o objetivo do planejamento estratégico é de definir uma

direcdo para a empresa. E um momento de reflexdo e interaco (avaliacdo interna de forcas e

fraquezas, analise do mercado, do perfil da concorréncia, da elaboracdo de planos e definicédo

de objetivos e metas).

O planejamento estratégico pode ser definido como um processo gerencial que
busca adequar os objetivos e recursos da empresa as mudancas de oportunidades de
mercados, ou seja, significa planejar de modo que a empresa consiga identificar e
aproveitar as oportunidades da maneira mais inteligente e compativel com seus
recursos (dinheiro, capital humano, produtos diferenciados, outras vantagens perante
0s concorrentes), estabelecendo objetivos (o que se deseja atingir), e estratégias
(como chegar aos objetivos). O planejamento estratégico direciona as agBes da
empresa em busca de resultados, lucros, crescimento e desenvolvimento que
assegurem seu sucesso. (SILVA, et al 2006 apud, LIMA Y CARVALHO, 2011,
p.164).
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Para Oliveira (2007, apud ALVES et al, 2013), o planejamento estratégico € um
processo gerencial utilizado pelos executivos que busca relacionar a empresa com o ambiente

em que ela esta inserida, essa relacdo tem como objetivo a otimizacédo de resultados.

Diante do exposto sugere-se que 0s gestores transformem as estratégias
organizacionais em um plano fisico e que as ideias e os demais contetdos abordados sejam
constantemente discutidos e desenvolvidos pela equipe, em busca de sempre alcancar as

metas e 0s objetivos da organizacao.

O planejamento estratégico tem foco em objetivos de longo prazo, concentrando-se
em atividades que resultem no desenvolvimento de uma missdo organizacional
clara, bem como de objetivos organizacionais e de estratégias que permitam a
empresa alcangar tais objetivos (JR'Y PETER, 2000).

O planejamento estratégico também pressupde a necessidade de um processo decisério
qgue ocorrera antes, durante e depois de sua elaboracdo e implementacdo na empresa
(OLIVEIRA 2007, p.4). Visto isso, o empreendedor deve ficar muito atento na sua tomada de
decisdo, pois ela ndo deve ser feita de forma aleat6ria, mas sim pautada nas informacdes que
foram geradas pelo planejamento estratégico ou pelo menos se deve analisar de forma

detalhada e selecionar as op¢Ges mais vantajosas para a sua empresa.

2.1.1 Importéancia do Planejamento

Segundo Wildauer (2012 p. 40), de fato, sem um correto planejamento sobre as
atividades e os recursos que um empreendimento solicita, no presente e no futuro, poucas

serdo as chances de um sonho de um negdcio se tornar realidade.

O planejamento prévio auxilia em diversos pontos da organizacdo, ela podera atuar de
forma mais organizada e com um grau maior de confianga, com isso ira afetar de forma direta
no modo de gerenciamento do seu orgcamento, na tomada de decisdo, nas estratégias
organizacionais entre outros aspectos. “Por isso, é importante planejarmos, ou seja,
realizarmos um estudo, um mapeamento minucioso sobre os elementos da nossa ideia de
negocio”. (WILDAUER 2013 p. 40)
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Podemos ver na figura abaixo algumas das modificages que o planejamento provoca

de forma direta em uma organizagao:

Figura 1: ModificacGes provocadas pelo planejamento.

Planejamento

l

Provoca modificagdes em

\ 4

Pessoas Sistemas

Tecnologia

Fonte: Adaptado de Oliveira (2007, p.7)

Portando, podemos analisar que o processo de planejamento envolve a organizacao
como um todo, tanto serd necessaria a participacdo efetiva de todos os departamentos, como

também acarretara em modificacdes diretas nas pessoas, tecnologia e sistemas da empresa.

As Modificagdes provocadas nas pessoas podem corresponder as necessidades de
treinamento, substitui¢des, transferéncias, fungdes, avaliacdes etc; na tecnologia as
modificagdes podem ser apresentadas pela evolugdo dos conhecimentos, pleas novas
maneiras de fazer os trabalhos etc.; e nos sistemas podem ocorrer alteracBes nas
responsabilidades estabelecidas, nos niveis de autoridade, descentralizacéo,
comunicagdes, procedimentos, instrugdes etc (OLIVEIRA, 2007, p.7).

2.1.2 Plano de Negdcios

Um plano corresponde a um documento formal que se constitui na consolidagéo das
informacgdes e atividades desenvolvidas no processo de planejamento; € o limite da

formalizagdo do planejamento, uma visdo estatica do planejamento. (OLIVEIRA, 2007, p.4).

Plano de negécios é, antes de tudo, o processo de validagdo de uma ideia, que o
empreendedor realiza através do planejamento detalhado da empresa. Ao preparé-lo,
terd elementos para decidir se deve ou ndo abrir a empresa que imaginou langar, um
novo produto que concebeu, proceder a uma expansdo etc. A rigor, qualquer
atividade empresarial, por mais simples que seja, deveria se fundamentar em um
plano de negécios. (DOLABELA apud, WILDAUER 2012, p.39).
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Para Wildauer (2012, p.39), um plano de negocios € um documento em forma de
texto, no qual é apresentada uma proposta de negdcio para um mercado. Nesse plano deve
estar claro que a visdo do empreendedor (ou melhor, seu sonho) sobre seu produto ou servico

pode ter sucesso na atual conjuntura de mercado.

Figura 2: A estrutura do plano de negdcios/corporativo de uma empresa.

PLANO DE NEGOCIOS OU
CORPORATIVO
\ \ AN
Plano de Plano de Plano de Plano de Plano Plano de Plano de
produgéo compras recursos TI financeiro distribuicdo marketinjg
humanos

Fonte: Adaptado de Westwood (2007, p.3)

Podemos entdo resumir o plano de neg6cios como um documento no qual o
empreendedor apresenta, em linguagem formal e objetiva, 0 negdcio que quer
conceber e propor para seus parceiros, socios e futuros investidores, expondo-lhes a
visdo, a missdo e os objetivos do empreendimento, bem como o plano operacional
(como irdo funcionar as ideias), o plano de marketing (para divulgacdo das ideias), o
plano financeiro (para captacdo, manutencdo e distribuicdo de verbas) e o plano
juridico (como respeitara e observara as leis e regulamentos do setor), de modo a
facilitar o entendimento e a aceitagdo do negdcio por parte dos interessados
(WILDAUER, 2013 p. 39).

O plano de negocios surge para formalizar todas as informacdes discutidas no
processo de planejamento, é importante para uma empresa que busca se firmar no mercado
que ela procure elaborar seu plano, pois como vimos, ele aborda muitos aspectos do negécio e
da empresa como um todo. Com isso trard muitos beneficios, inclusive para quem busca
parcerias, pois é uma forma de mostrar de forma global toda a organiza¢do, bem como os

produtos/servigos de forma bastante clara e organizada.

2.2 CONCEITOS DE MARKETING
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Visando um maior aprofundamento sobre o tema aqui estudado, serdo apresentados
conceitos sobre marketing que é o eixo central do tema abordado, bem como ird buscar

explicar sua natureza e objetivos.

Segundo Kaotler e Keller (2006 p.4) Podemos estabelecer definicdes diferentes de
marketing sob as perspectivas diferentes e sdo elas: social e gerencial [...] Uma
definicdo social que atende ao nosso objetivo: marketing é um processo social pelo
qual individuos e grupos possuem o0 que necessitam e desejam por meio da criacdo,
da oferta e da livre troca de produtos e servicos de valor com outros. Como
definicdo gerencial, o marketing muitas vezes e descrito como “a arte de vender
produtos”.

O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele supre
necessidades lucrativamente. (KOTLER; KELLER 2006 p. 4). Para Kotler (1996 p.33)
marketing significa lidar com mercados, os quais, por sua vez, significam a tentativa de
realizar as trocas em potencial com o objetivo de satisfazer as necessidades e aos desejos da
sociedade. “Marketing é o processo de planejar, executar a concepg¢do, estabelecimento de
precos, promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam

metas individuais e organizacionais. ” (JR'Y PETER 2000)

O papel do marketing é entdo, identificar necessidades nao satisfeitas, de forma a
colocar no mercado, produtos ou servigos que, a0 mesmo tempo, proporcionem satisfacdo aos
consumidores, gerem resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade
de vida das pessoas em geral (COBRA, 1992, p.35). Philip Kotler (2003, p.11) afirma que
“[...] marketing ¢ a arte ¢ a ciéncia de escolher os mercados- alvo e de conquistar, reter e
cultivar clientes, por meio da criacdo, comunicacéo e fornecimento de valor superior para 0s

clientes”.

Figura 3: Um sistema basico de Marketing.

Comunicacéao

Bens/ Servicos l
Setor > Mercado
(um conjunto de (um conjunto de 21
vendedores) compradores)
Dinheiro




—

Fonte: Adaptado de Kotler (2005, p.9)

Como pode ser observado na figura 3, o marketing possui uma relacdo direta entre o

setor que vende os produtos e 0 mercado que é composto pelos compradores que pagam para

obter os bens/servicos que necessitam ou desejam. Segundo Lamb (et al, 2004, p.6) O

marketing tem duas perspectivas. Primeiro, € uma atitude ou uma orientacdo de

gerenciamento que realca a satisfacdo do cliente. Segundo, marketing é um composto de

atividades utilizadas para implementar essa filosofia.

Podemos observar que Kotler (1996 p.34) assim se expressa com relacdo ao que esta

sendo exposto:

A administracdo de Marketing € a andlise, o planejamento, a implementacéo e o
controle de programas destinados a realizar as trocas desejadas com mercados-alvo
com o propo6sito de atingir as metas da organizacdo. Isto depende sobremodo do
planejamento da oferta da organizagdo, em termos das necessidades e desejos dos
mercados-alvo, usando eficazmente o preco, a comunicacéo e a distribuicdo a fim de
informar, motivar e servir o mercado.

Como podemos ver no quadro 1, o marketing engloba todas essas variaveis, que

devem ser gerenciadas em conjunto e interligadas para que o produto/ servico ofertado agrade

seu publico-alvo como um todo.

Quadro 1: Composto de marketing e suas subdivisdes.

Produto Preco Distribuicao Promocéao
Testes e Politica de precos Canais de Propaganda
desenvolvimento distribuicdo
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Qualidade
Diferenciagéo
Emabalagem
Marca Nominal
Marca Registrada
Servicos
Assisténcia técnica

Garantias

Métodos para
determibacao

Descontos por
quantidades

Condic0es especiais
Crédito

Prazo

Transportes
Armazenagem

Centro de
distribuigao

Logistica

Publicidade
Promocéo de vendas
Venda pessoal
Relacdes publicas

Merchandising

Fonte: Adaptada de Casas (2010, p.5)

Marketing é o processo de planejamento e execucao da concep¢do do prego, promogao

e distribuicdo de ideias, mercadorias e servigos para criar trocas que satisfacam os objetivos
individuais e das organizaces. (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION apud LAMB

et al, 2004, p.6).

2.3 CONCEITOS DE PLANO DE MARKETING

Agora que ja vimos alguns conceitos anteriores introdutorios sobre o tema, sera visto

nesse capitulo como alguns autores conceituam o plano de marketing. Para Polizei (2010, p.1):

Como o préprio nome sugere, o planejamento de marketing tem como base priméria
de organizacéo e controle um documento formal conhecido por plano de marketing
[...] O plano de marketing dirige os esforgcos da empresa ou de um empreendedor a
um objetivo comum e desejado por meio de um produto ou servico.

Na préatica, o0 marketing segue um processo l6gico. “O processo de planejamento de

marketing consiste em analisar oportunidades de marketing, selecionar mercados-alvo,

projetar estratégias, desenvolver programas e gerenciar o esforco de marketing.” (KOTLER,;

KELLER, 2006)

Para Lambin (2000 apud, LIMA Y CARVALHO, 2011) O plano de marketing
estratégico tem por objetivo explicar de forma clara e sistematica, as opgdes que
foram escolhidas pela empresa de forma a assegurar o seu desenvolvimento a médio
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e em longo prazo. Em seguida, as opcdes escolhidas deverdo se transformar em
decises e em programas de ac&o.

Para Campomar e lkeda (2006 apud, LIMA Y CARVALHO, 2011) As finalidades do
plano de marketing sdo:

Explicar a situacdo da organizacao — anterior, atual e futura;

e Especificar as oportunidades e os problemas que a organizacao pode encontrar;

e Estabelecer objetivos especificos e realistas a serem atingidos pela organizacéo;

e Especificar as estratégias de marketing e os programas de agdo necessarios para
atingir os objetivos estabelecidos;

e Identificar com exatiddo os responsaveis pela execucéo dos problemas;

e Estabelecer prazos para a execugao dos programas e 0s respectivos controles;

e Apresentar metas e programas devidamente quantificados, isto é, previsdes e

orcamentos que sirvam de base para o planejamento dos outros departamentos da

organizacao.

Os planos de marketing oferecem muitos beneficios e um plano bem feito ajuda os
membros do departamento de marketing a reconhecer onde seus esforcos devem estar
concentrados e a observar e tirar o melhor proveito das oportunidades no mercado. (JR E
PETER 2000)

Um plano de marketing é um documento escrito que resume o que o profissional de
marketing sabe sobre o mercado e que indica como a empresa planeja alcancar seus
objetivos. Contém diretrizes taticas para os programas de marketing a para a
alocacdo de fundos ao longo do periodo do planejamento. O plano ainda é um dos
produtos mais importantes do processo de marketing. (KOTLER; KELLER 2006,
p.58)

Para o departamento de marketing, o plano de marketing oferece uma formulacédo
detalhada das acGes necessarias para executa-lo. O plano € como um documento de a¢do — é o
manual de implementacéo, avaliacdo e controle de marketing. (FERREL; HARTLINE 20009,
p.42)

Os gerentes de marketing geralmente sdo responsaveis por assegurar que as
atividades de marketing levem aos objetivos organizacionais. 1sso envolve analisar,
planejar, implementar e controlar atividades de marketing de forma a criar valor para
os clientes e alcancar os objetivos da empresa. Assim, 0s gerentes de marketing
precisam estar atentos para que os planos sejam executados adequadamente. (JR'Y
PETER 2000)
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Um bom plano deve conter subsidios necessarios para convencer 0S possiveis
investidores ou 0s niveis superiores de uma organizacdo. Esse convencimento deve ser
estimulado por dados e informacgGes coerentes e precisas acerca do produto/servico a ser
apresentado. (POLIZEI 2010, p.4). Portanto todo o plano deve ser elaborado com informacdes
devidamente analisadas e tratadas, buscando sempre aperfeicoar as ideias para que sejam
colocados no plano de forma clara e concisa para facilitar o entendimento e a execugédo deste.

O ponto crucial na elaboracdo do plano é a organizacgdo sistematica de ideias e sua
posterior conversdo em conceitos exequiveis, racionais e, por fim, rentaveis. Mas a
ideia por si s6 ndo define um bom plano de marketing. O que distingue um plano de
marketing de uma simples ideia é a preocupagdo ndo somente com as caracteristicas
e inovagdes do produto ou servico, mas também a consideracdo de mercados a
serem satisfeitos, aclara diferenciacdo em face da concorréncia e do posicionamento
de mercado, uma equacdo financeira bem definida e resolvida, entre outras.
(POLIZEI 2010, p.1)

2.4 ESTRUTURA DO PLANO DE MARKETING

Neste topico serd exposta a visdo de alguns autores sobre o plano de marketing, bem
como a logica de elaboracdo do plano proposta por eles. Ndo sdo muitas as diferencas

observadas, no geral eles divergem em alguns detalhes ou na ordem das etapas.

As partes que comp8em o plano devem ser complementares e interdependentes. Sua
elaboragdo deve respeitar um conceito sistematico de construcdo, ou seja, as partes
sdo cruciais, mas o plano como um todo é que lhes dara sustentacdo no final das
contas]...] Outro ponto a se destacar na sua elaboracdo corresponde a coeréncia e, ao
mesmo tempo, & racionalidade dos dados ali apontados. Ndo se deve incluir
informagdes desnecessarias para tornar o plano mais robusto. A escolha correta dos
argumentos é também um fator de distin¢éo e, claro, de avaliagdo da qualidade do
plano de marketing. (POLIZEI 2010, p.8)

A forma como o plano sera apresentado também é de extrema importancia. Veja o que
Westwood (2007 p.22) fala acerca disso:

Se o0 plano nédo for adequadamente comunicado aqueles que devem implementé-lo,
ele fracassara. Certifique-se de que todos entendam o plano apresente o plano em
vez de apenas enviar um copia por e-mail. Um plano entendido de maneira
inadequada € pior do que ndo ter um plano, porque ele serd implementado
incorretamente — ou nem o sera.
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2.4.1 Composicao do Plano de Marketing segundo Kotler

2.4.2

Para Kotler (2011 p.100) o plano de marketing possui as seguintes etapas:

Sumério executivo e indice de conteudo

Apresenta uma breve viséo do plano proposto.

Situacdo atual de marketing

Apresenta dados histdricos relevantes sobre o mercado, produto, concorréncia,
distribuicdo e macroambiente.

Analise de oportunidades e assuntos

Identifica as principais ameacas/oportunidades, forcas/fraquezas e assuntos relativos
ao produto.

Objetivos

Define as metas financeiras e de marketing do plano em termos de volume de vendas,
participacdo de mercado e lucro.

Estratégia de marketing

Apresenta a abordagem ampla de marketing que sera usada para atingir os objetivos
do plano.

Programas de acao

Apresenta programas de marketing especiais preparados para atingir os objetivos do
negaocio.

Demonstracgéo de resultado projetado

Prevé o resultado financeiro esperado do plano

Controles

Indica como o plano serd monitorado.

Composicédo do Plano de Marketing segundo Ferrell e Hartline

Para Ferrell e Hartline (2009 p.43) o plano de marketing possui as seguintes etapas:

Sumario executivo
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Sinopse;

Principais aspectos do plano de marketing.

. Analise da situacao
Andlise do ambiente interno;
Analise do ambiente do consumidor;

Anélise do ambiente externo.

. Analise SWOT

Forgas;

Fraquezas;
Oportunidades;

Ameacas;

Anélise da matriz SWOT,;

Estabelecimento das vantagens competitivas;

Estabelecimento de um foco estratégico.
Metas e objetivos de marketing

Metas de marketing;

Objetivos de marketing

Estratégias de marketing

Mercado-alvo;

Estratégia de produto;

Estratégia de precificacdo;

Estratégia de distribuicdo de suprimento;
Estratégia de promogéo

Implementacdo de marketing

Questdes estruturais;

Atividades de marketing tatico.

. Avaliacédo e controle

Controles formais;

Controles informais;

Cronograma e prazo de implementacao;

Auditorias de marketing
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2.4.3 Composigdo do Plano de Marketing segundo Polizei

Para Polizei (2010, p.8) o plano de marketing possui as seguintes etapas:

1. Sumario executivo

e Resumo dos principais destaques do plano de marketing;

o Definigdo de misséo e visdo do negdcio;

e Descricdo obrigatéria de itens: investimento, retorno financeiro, conceito do
produto/servico e seu principal diferencial em relacdo a concorréncia,e outros fatores
relevantes, a serem destacados de forma sucinta.

2. Investigacdo ampla de mercado

e Todos os dados relevantes do mercado — macro e micro ambiente, como demanda,
crescimento, caracteristicas, forcas sociais e politicas, entre outas que possam ter
impacto no conceito a ser defendido pelo plano;

e Estrutura e dindmica de mercado a ser atingido;

e Matriz BCG - identificacio dos mercados em crescimento, estagnados e em
declinio,para se definir melhor o foco de atuagéo.

3. Analise SWOT e selecdo de mercado-alvo

e Forgas e fraquezas da empresa, e oportunidades e ameagas do mercado;

e Anélise da concorréncia;

e Diferenciacdo da oferta de marketing.

4. Estratégia de Marketing

e Estratégia ampla e descri¢do detalhada do produto/servigo, preco, pontos de venda e
comunicacéo integrada de marketing;

e Principal diferenciacdo do conceito em relacdo a concorréncia;

e Posicionamento do conceito no mercado.

5. Metas e objetivos

e Metas - itinerario basico para chegar ao destino desejado;

e Objetivos-resultados mensuraveis relacionadas a meta previamente estabelecida;

e Volume de vendas e participagdo de mercado.

6. Plano de Acéo

e Principais atividades de sustentacdo a implantagdo do plano de marketing;

e O que, quando e quanto.
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7. Viabilidade Financeira

e Principais projecdes financeiras do plano de marketing;

e Investimentos, custos, margens, receitas, retorno financeiro, entre outros;

e Construcdo do fluxo de caixa e demonstrativo de resultados.

8. Controles

e Monitoramento do plano apés o langcamento do conceito;

e Plano de contingencia.

9. Anexos

e Dados primarios- pesquisas realizadas exclusivamente para dar apoio ao plano;

e Dados secundérios- referencias, artigos, tabelas e dados estatisticos.

Um plano de marketing bem elaborado e que realmente seja colocado em pratica sera
uma otima ferramenta para guiar os profissionais de marketing na tomada de deciséo. Visto
isso, podemos concluir que varios sdo os fatores que vao influenciar as estratégias de
marketing a serem adotadas pela empresa, cabe aos gestores escolherem as opcdes que sejam

mais vantajosas e que se seja possivel adequa-las a realidade da organizac&o.

2.5 PREMIO SEBRAE MULHER DE NEGOCIOS

O Prémio SEBRAE Mulher de Negdcios tem como objetivo identificar, selecionar e
premiar os relatos de vida de mulheres empreendedoras de todo o pais, as quais
transformaram seus sonhos em realidade e cuja histdria de vida hoje é exemplo para outras

que possuem o mesmo sonho. (Site do SEBRAE)

E o reconhecimento estadual e nacional as mulheres que transformaram seus sonhos
em realidade, e cuja vida é exemplo para tantas outras mulheres que sonham ser
empreendedoras. O prémio é uma parceria entre 0 Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE), a Secretaria de Politicas para as Mulheres (SPM) e a
Federacdo das Associacdes de Mulheres de Negdcios e Profissionais do Brasil (BPW), com
apoio técnico da Fundacdo Nacional da Qualidade (FNQ). (Site do SEBRAE)

O prémio estd a mais de 10 anos na Paraiba e atua como grande fomentador do
empreendedorismo no nosso estado. Possui uma forte caracteristica, que é valorizar o

historico de vida e o espirito empreendedor das mulheres, com isso, 0 premio cresce cada vez
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mais. Ele também enaltece a valorizacdo da mulher e a igualdade entre 0s sexos que traduz a

realidade, pois estas conquistam cada vez mais espaco e lutam por seus direitos.

2.5.1 Publico —alvo

De acordo com o regulamento do Prémio Sebrae Mulher de Negdcios o prémio é
dirigido a empreendedoras com mais de 18 anos que atendam obrigatoriamente aos seguintes

requisitos:

1. Receita anual de até R$3.600.000,00, oriunda de atividade produtiva de micro
e pequenas empresas que estejam formalmente estabelecidas segundo o

Estatuto Nacional da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte;
2. Pelo menos um ano de exercicio fiscal;
3. Domicilio fiscal no estado em que estiver concorrendo na etapa estadual;

4. Regularidades fiscais e estatutarias comprovadas.

2.5.2 Categorias

Desde a sua primeira edicdo em 2004 até a Gltima em 2015, ocorreram algumas

mudangas nas categorias do prémio com o decorrer do tempo.

De 2004 a 2011 existiam apenas duas categorias: Pequenos Negocios e Negdcios
coletivos. No ano de 2012 foi incluida a categoria Microempreendedora Individual, ficando
assim, com 3 categorias no presente ano: Pequenos Negdcios, Negécios Coletivos e
Microempreendedora Individual. A partir de 2013 foi retirada a categoria de Negdcios
Coletivos e incluida a de Produtora Rural, e dessa forma foi dada origem as trés categorias

pertencentes ao regulamento atual.

De acordo com o regulamento do Prémio SEBRAE Mulher de Negdcios: As

empreendedoras poderdo concorrer em trés categorias de reconhecimento:
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Pequenos Negocios: Proprietarias de micro e pequenas empresas que estejam

estabelecidas formalmente ha, no minimo, um ano, conforme consta no CNPJ;

Produtora Rural: Mulheres que explorem atividades agricola, pecuaria e/ou pesqueira
nas quais ndo sejam alteradas a composicéo e a caracteristica do produto in natura e
que estejam estabelecidas formalmente ha, no minimo, um ano, conforme documento

de registro pertinente.

Microempreendedora Individual: Mulheres que trabalhem por conta propria, tenham
seu empreendimento legalizado, com faturamento maximo anual de R$60.000,00 por
ano, ndo tenham participacdo em outra empresa como sécias ou titulares e tenham até
um empregado contratado que receba o salario minimo ou o piso da categoria e que
estejam estabelecidas formalmente ha, no minimo, um ano, conforme documento de

registro pertinente.

2.5.3 Etapas de Participacéo

De acordo com o regulamento do Prémio SEBRAE Mulher de Negdcios as etapas sao as

seguintes:

Estadual: Serdo selecionadas até 3 empreendedoras de cada estado e 3 do distrito
federal, totalizando o m&ximo de 81 empreendedoras no pais.

Nacional: Dentre as 81 empreendedora selecionadas nas etapas estaduais, serdo
escolhidas até 9 finalistas, 3 representantes de cada categoria (Pequenos negocios,
produtora rural e Microempreendedora individual). Dentre essas, 3 sdo contempladas
com o troféu bronze, 3 relatos com o prata e 3 relatos com o ouro. Essas ultimas sdo

nominadas como vencedoras nacionais.

2.5.4 Premiagéo

De acordo com o site (Mulher de negdcios) todas as unidades da federacdo do

SEBRAE, oferecerdo as suas vencedoras:
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e Uma placa/ troféu de reconhecimento;
o Certificado de premiacdo;
o Direito ao uso do selo de vencedora, explicitando o ciclo;

e Um curso da Matriz de Solucdes Educacionais e/ou 16 (dezesseis) horas técnicas de

consultoria em gestao.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
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Neste topico é possivel identificar detalhadamente os elementos utilizados na
pesquisa, desde os processos de conhecimento que foram realizados até toda técnica de

investigacao.

3.1 TIPO DE PESQUISA

O presente estudo quanto aos meios de investigacédo, se classifica como um estudo de
caso. Para Vergara (2008, p. 49) estudo de caso € o circunscrito a uma ou poucas unidades,
entendidas essas como pessoa, familia, produto, empresa, érgdo publico, comunidade ou
mesmo pais. E segundo Acevedo e Nohara (2007, p. 50) esse tipo de pesquisa caracteriza-se
pela analise em profundidade de um objeto ou um grupo de objetos, que podem ser individuos

ou organizacoes.

Buscou-se fazer um levantamento bibliografico, almejando embasar esse trabalho.
Segundo Acevedo e Nohora (2007, p. 48) “o levantamento bibliografico consiste na busca de
estudos anteriores que ja foram produzidos por outros cientistas e que geralmente sao
publicados em livros ou artigos cientificos”. Esse tipo de pesquisa utiliza fontes como livros e
outros documentos bibliograficos. (ANDRADE 2006 p.125).

O método de pesquisa utilizado neste trabalho tem enfoque quantitativo através de
aplicacdo de questiondrios, segundo Goldemberg (2002, p. 61), “simplificam a vida social
limitando-a aos fendmenos que podem ser enunciados”. Esse método tem como vantagem de
acordo com Marconi e Lakatos (2011) a precisdo e controle, explicitacdo dos passos da

pesquisa bem como a prevencéo da inferéncia e da subjetividade do pesquisador.

Ao identificar os objetivos desse estudo, foi possivel determinar que quanto aos fins, a
pesquisa foi desenvolvida de forma descritiva. “Esta visa descobrir e observar fendmenos
existentes, situacOes presentes e eventos, procurando descrevé-los, classifica-los, interpreta-
los e avalia-los, com o objetivo de aclarar situagdes para idealizar futuros planos e decisdes.”
(JUNIOR 2013, p. 84) Para Gil (2002 p.42), as pesquisas descritivas ttm como objetivo
primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populagdo ou fenémeno ou, entdo, o

estabelecimento de relagdes entre as variaveis.

Portanto, este estudo se classica como um estudo de caso e se desenvolveu de forma

descritiva, sendo utilizado como procedimento de estudo, o levantamento bibliografico,

33



acerca da temaética - para isto, foram determinadas técnicas de coleta de dados, determinado o
objeto de estudo, populacéo e amostra, conforme préximo tépico.

3.2 OBJETO DE ESTUDO, POPULACAO E AMOSTRA

O objeto desse estudo aborda uma vertente da administracdo de marketing, com foco
na utilizacdo do plano de marketing. A pesquisa gira em torno das mulheres ganhadoras do
prémio SEBRAE “Mulher de negocios da Paraiba”, este prémio acontece desde o ano de 2004
e ja ajudou a reconhecer a histéria de muitas mulheres empreendedoras que contribuiram para

0 crescimento da nossa economia.

Esse estudo, entdo é direcionado apenas para mulheres empreendedoras, com mais de
18 anos, que foram vencedoras do prémio em questdo e abrange apenas o estado da Paraiba,
totalizando 26 ganhadoras, desde a sua primeira edicdo em 2004 até a Ultima premiagdo

referente ao ano de 2015.

A técnica amostral utilizada foi a amostra intencional que Para Trochin (2015 apud,
JUNIOR, 2013, pg. 80)

A escolha desse tipo de amostra se da por conveniéncia: quando o pesquisador
seleciona os elementos mais acessiveis; de forma intencional; quando usa o préprio
julgamento para sele¢do; quando um elemento escolhido indica outro, e voluntario:
quando o sujeito se apresente voluntariamente para a pesquisa.

Nesse trabalho buscou-se estudar toda a populagdo, mas por fim contemplou os

individuos mais acessiveis do grupo e que se propuseram a participar.

3.3 COLETA DOS DADOS

Ha diversas formas de coletar os dados, entre elas citamos questionario, entrevista,
formulério, fichas, registros, medidas de opinido, de atitudes, sociometria, andlise de
conteddo, testes cuja aplicabilidade depende das peculiaridades da pesquisa. (JUNIOR 2013,
p. 80). Dentre as opgOes de coleta de dados, nesse estudo foi utilizado como instrumento de
coleta de dados o questionario. Conforme Malheros (2011, p. 137), “Os questionarios sao a

forma mais comum de se coletar dados em uma pesquisa nas ciéncias humanas ou sociais
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quantitativas”. Para Gil (2002, p. 116), a elaboracdo de um questionario consiste basicamente
em traduzir os objetivos especificos da pesquisa em itens bem redigidos.

A aplicacdo se deu atraves dos questionarios eletronicos por meio da ferramenta
Google Doc, um instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de
perguntas, que devem ser respondidos sem a presenca do pesquisador (MARCONI;
LAKATOQOS, 2010).

O questionario possui em sua estrutura dois tipos de questbes: questbes fechadas e
questdes por escala. As questdes fechadas sdo as que possuem uma lista de possibilidades
com resposta ja definida, jA as questbes por escala sdo as que possuem um grau de
concordancia com uma afirmacgdo (também chamada de escala Likert). Para Malheros (2011,
p. 147), o grau de concordancia apresenta uma afirmativa e pede ao publico que sinalize o

guanto ele concorda com esta afirmacao.

O instrumento de coleta de dados foi elaborado conforme as diretrizes centrais desta
pesquisa que foram: problema de pesquisa, objetivo geral, objetivos especificos e o0s

principais autores que alicercaram teoricamente o estudo, conforme quadro 2.

QUADRO 2: Fundamentacao do questionario.
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Problema da pesquisa: O uso do plano de marketing ou de outras estratégias de marketing
pelas mulheres vencedoras do Prémio SEBRAE “Mulher de Negocios da Paraiba”,
contribuiram para 0 sucesso dos seus negdocios?

Objetivo geral da pesquisa: Analisar se as ganhadoras do Prémio SEBRAE mulher de
negocios da Paraiba utilizaram um plano de marketing ou fizeram uso de outras estratégias de

marketing em suas empresas.

Objetivos especificos:

Autores:

Questionamentos:

Verificar se houve uso do plano de
marketing, pelas vencedoras do prémio,
em seus negocios;

Lambin; Jr e Peter, 2000

Kotler e Keller; Campomar

e lkeda 2006
5eb6
Ferrel e Hartline, 2009
Polizei, 2010
Conhecer de que forma  as | Crocco, 2006
emp_reendedoras fizeram uma a}ngllse dq Basta, 2006 7e8
ambiente no qual seu negocio esta
inserido; Ferrell e Hartline, 2009
Polizei, 2010
Kotler, 2011
Identificar se foi feita segmentacdo da | Basta, 2006
populagdéo e se foram elaborados Ferrell e Hartline. 2009 9e10
objetivos e metas nos negocios das o ’
empreendedoras; Polizei, 2010
Kotler, 2011
Identificar se foi feita analise do | Etzel; Walker; Stanton,
posicionamento de mercado e se foi | 2001 11a13
elaborada a marca da empresa; Basta, 2006
Ferrell e Hartline, 2009
Polizei, 2010
Kotler, 2011
Relatar as estratégias com base no | Kotler, 1996
composto de marketing utilizadas pelas ) .
ganhadoras do prémio mulher de Etzel; Walker; Stanton, 14a21

negécios do SEBRAE.

2001
Casas, 2010
Kotler, 2011

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

3.4 ANALISE DOS DADOS
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Apo0s a coleta de dados da pesquisa inicia-se o processo da andlise, pois “uma vez
manipulados os dados e obtidos os resultados, 0 passo seguinte é a analise e interpretacdo dos
mesmos, constituindo-se ambas no nucleo central da pesquisa” (MARKONI; LAKATOS,
2010, p. 151). Conforme Gil (2010, p. 145), o mais importante no processo de analise é a
sensibilidade tedrica, ou seja, a habilidade para reconhecer o que é importante nos dados e

atribuir-lhes sentido.

Para realizar a analise de dados deste estudo foi utilizada uma analise do tipo
quantitativa no tratamento dos dados. “Andlise quantitativa é a quantificacdo que se faz dos
dados obtidos, na qual o numero dos sujeitos participantes, as medidas e as percentagens

resultantes serdo dispostos sob a forma de tabelas e graficos”. (JUNIOR 2013, p. 83)

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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Esta secdo trara a analise dos dados coletados a partir da metodologia descrita
anteriormente. Os resultados foram adquiridos através de questionarios aplicados com as
empreendedoras ganhadoras do prémio, no periodo de 18 a 26 de abril de 2017 e
posteriormente analisados quantitativamente e interpretados pela pesquisadora, a fim de
identificar se esse grupo de empreendedoras de sucesso fez uso do plano de marketing em

suas empresas, bem como conhecer as estratégias de marketing utilizadas por elas.

4.1 ANALISE DAS EMPREENDEDORAS GANHADORAS DO PREMIO

Inicialmente, foi possivel verificar a categoria de reconhecimento do prémio de cada
empreendedora, dentre a amostra, identificou-se que a maior parte pertence a pequenos
negocios, seguida de negocios coletivos e logo apds microempreendedora individual e
produtora rural, como mostra a Figura 4. A presenga maior de empresarias na categoria pequenos
negacios, se justifica pelo fato dessa categoria ter sido criada desde a primeira edi¢cdo do prémio e
as demais sofreram alteracdes com o passar do tempo, a de negdcios coletivos foi extinta e as de

microempreendedora individual e produtora rural, foram implantadas posteriormente.

Figura 4: Categoria de reconhecimento das ganhadoras do prémio.

@ Feqguenos Negocios
@ Produtora Rural

Microempreendedora
Individual

@ Megocios Coletivos

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A premiacdo acontece na Paraiba desde o ano de 2004 e sua ultima edi¢do ocorreu em
2015. Com o intuito de identificar em qual ano as empresarias ganharam o prémio, foram

obtidos os seguintes dados como mostra a figura 5.
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Figura 5: Ano em que foi premiada.

@ 2004 32006
@ 2007 & 2009

2010a 2012
@ 2013342015

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

De acordo com a figura acima, foi visto que existe uma quantidade menor de
vencedoras nos primeiros anos da premiacao, isso acontece porque no periodo de 2004 a 2011
existiam apenas duas categorias de reconhecimento e de 2012 em diante foram estabelecidas

trés categorias para o referido prémio.

Depois de realizada a etapa estadual, as 3 vencedoras, uma de cada categoria, ira
buscar o reconhecimento para sua historia de sucesso, bem como trazer para o Estado da
Paraiba o troféu referente a etapa nacional, nessa etapa participam as ganhadoras do prémio

mulher de negdcios de todos os estados mais o Distrito Federal.

Pdde-se analisar que mais da metade das ganhadoras no estado da Paraiba, foram
premiadas também na etapa nacional. Os dados obtidos apontaram que 56% delas também
venceram na etapa nacional e que 44% delas ndo obtiveram o prémio na referida etapa.
Portanto o estado da Paraiba aparece com fortes candidatas para disputar essa etapa e muitas
vezes as empreendedoras recebem esse reconhecimento nacional, com os seus relatos de vida

e de empreendedorismo.

Figura 6: Faixa etaria das empreendedoras quando foram premiadas.




® 1% a24anos
® 253 35anos
36 a 45 anos
@ 46 a 55 anos
@ Acima de 56 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Como ja se sabe essa pesquisa é direcionada apenas para o publico feminino e com ela
foi possivel verificar a faixa etaria das empreendedoras, referente ao periodo em que foram
premiadas conforme figura 6. Com relacdo a idade, observou-se que 40% delas, ganharam o
prémio ainda novas, com idade entre 25 e 35 anos; 28% entre 46 e 55 anos; 20% entre 36 e 45
anos; 8% entre 18 e 24 anos; e apenas 4% com idade superior a 56 anos. Portanto, pode-se
analisar que existe uma variedade entre jovens e adultas, onde predomina a fase adulta.

O percentual mais concentrado nessa fase demonstra o maior interesse dessas
mulheres em se envolverem em acdes fora da organizacdo e que buscam reconhecimento do
seu trabalho, como por outro lado a pequena quantidade encontrada de mulheres com idade
superior a 56 anos pode ser analisada com um possivel desinteresse por parte dessa parcela.

Figura 7: Quem elaborou plano de marketing e em qual foi o periodo?

& Sim
& Mao

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Figura 8: Em qual periodo plano de marketing?

@ Antes de abrir a empresa
@ até o 1° ano do negocio

entre o 1° & 2° ano do negocio
@ entre 0 2° 2 5% ano do negocio
@ depois do 5° ano do negocio

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Questionadas sobre a elaboracdo do plano de marketing em suas empresas, péde-se
constatar um bom resultado, visto que 76% das respondentes elaboraram o referido plano e
apenas 24% delas ndo o fizeram. Das empreendedoras que afirmaram ter elaborado o plano de
marketing, no que diz respeito ao periodo em que ele foi feito, grande parte da amostra, 40 %
o fez entre 0 2° e 0 5° ano do seu negocio; 25% fez entre 0 1° e 0 2° ano; 15% fez durante o

1° ano; 10% depois do 5° ano e os outros 10% restantes antes de abrir a empresa.

Um bom plano de marketing requer grande quantidade de informac@es de varias fontes
diferentes. Uma importante consideragdo ao reunir toda essa informacao ¢ manter uma visao
panoramica enguanto se presta atencdo nos detalhes (FERREL; HARTLINE 2009, p. 42). A
gestora deve se preocupar em analisar todas as particularidades que compdem a organizacgéo e
transcrevé-las de forma que a abranja como um todo e também o mercado em que esta
inserida. Constatou-se, portanto, 0 quanto as empresarias se preocupam com o planejamento,
elas nesse quesito, desempenham bem o papel de gestoras. “Em grandes ou pequenas
empresas, todos os profissionais de marketing se esforcam para satisfazer as necessidades dos
consumidores, a0 mesmo tempo em que realizam o0s objetivos de seu proprio negécio e do
marketing” (FERREL; HARTLINE 2009, p.31). Diante do exposto, fica clara a preocupacéo
das empresarias em satisfazer e conhecer seus clientes e mercado, o que é fundamental para o

sucesso e crescimento de uma empresa na atualidade.

Observou-se um pequeno percentual de empreendedoras que elaboraram o plano aqui
estudado, antes de abrir a empresa. 1sso demonstra que grande parte delas atentou para a
necessidade e importancia de transcrever a esséncia do planejamento de marketing do seu

negocio, apenas depois de ja estarem atuando no mercado. Foi visto também que grande parte
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das ganhadoras do prémio elaborou um plano de marketing, mas mesmo as que nao o fizeram
utilizaram outros mecanismos e elaboraram também algumas estratégias de marketing, como

se podera ser Vvisto a sequir.

Figura 9: Analise do ambiente externo.
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Todas as organizacGes sdo também afetadas por fatores externos, sobre os quais
normalmente ndo se tem controle. Esses fatores compdem o macroambiente. (BASTA et al
2006, p. 26) A existéncia das varidveis externas que sao incontrolaveis, mas nem por isso
impossiveis de serem previstas, analisadas, adaptadas ou contornadas. (CROCO et al 2006, p.
15). Portanto faz- se necessario que a gestdo faca um estudo peridédico do macroambiente no
qual a organizacdo pertence, pois afetard diretamente 0 bom andamento e ser& imprescindivel

para 0 sucesso no negacio.

De acordo com as respondentes, quando questionadas sobre a analise do ambiente
externo relacionado aos fatores sociais e culturais, foi possivel constatar que a maior parte das
empreendedoras frequentemente se preocupa em fazer esse estudo. “O ambiente sociocultural
engloba as tendéncias relativas as crencas basicas, valores, normas e costumes sociais nas
comunidades com as quais a empresa interage, inclusive aquelas que possam alterar o
desenvolvimento futuro dessa empresa” (CROCCO et al 2006, p.19). “Trata-se de questdes
ligadas a demografia, aos estilos devida e aos valores sociais” (BASTA et al 2006, p. 27).
Visto as variaveis que englobam os fatores socioculturais, as gestoras devem ficar atentas,
pois conseguindo determinar o estilo de vida de determinado grupo pode-se descobrir uma
necessidade mercadoldgica que o atenda. “O importante ¢ estar atento a estrutura e a
mobilidade da populacdo, as mudancas nos estilos de vida e nos valores sociais, e perceber
como tudo isso pode afetar os negdcios, positiva ou negativamente” (BASTA et al 2006, p.
27).

Deve-se refletir sobre como os fatores econdmicos afetam os negocios. De acordo com
0os dados obtidos observou-se que a maior parte das empreendedoras respondeu que
frequentemente se preocupa em fazer esse estudo. “Esses fatores influenciam principalmente
a demanda e a oferta de produtos e servicos, sdo eles: Crescimento ou queda do PIB,
desemprego ou diminuicdo do poder de compra, niveis de poupanca e de consumo, inflacdo e
taxas de juros” (CROCCO et al 2006).

No que diz respeito aos fatores tecnoldgicos foi observado que as respostas ficaram
mais dispersas, visto que para 6 empreendedoras, acreditam que sempre, 7 que
frequentemente, 3, as vezes, 5 raramente e 1 nunca fizeram um estudo sobre esses fatores.
Com o avancgo constante da tecnologia, aparecem cada vez mais novas ferramentas que vao
atuar no auxilio da gestdo e € de suma importancia para o administrador que busca a
exceléncia em seu negocio que se mantenha atualizado nesse quesito, pois a informatizagéo é

uma tendéncia que afeta todos 0s campos.
43



J& com os fatores politicos e legais pdde-se perceber que a relevancia desse fator ndo
foi colocada como prioridade para elas, visto que a maioria respondeu que apenas, as vezes
busca informacdes sobre eles, mas vale salientar a relevancia de se atualizar sobre as leis e

codigos em geral, que podem afetar o mercado em que a empresa esta inserido.

A andlise sobre os consumidores foi apontada como a mais importante para elas, pois
foram obtidos dados onde a totalidade da amostra afirma que sempre ou frequentemente esta

se atualizando e buscando informac@es sobre seu publico-alvo.

A andlise da concorréncia mostra que a maior parte das respondentes estd sempre se
atualizando, portanto elas conseguem analisar melhor a forma como seus concorrentes vao

afetar sua lucratividade e com isso vdo poder ter uma base para criar estratégias e supera-los.

Planejar o futuro, por mais dificil que seja, € melhor do que deixar a organizacdo ao
sabor dos acontecimentos. Assim ela podera aproveitar melhor as oportunidades e minimizar
0s riscos do setor econdmico em que esté inserida (BASTA et al.,2006, p. 26). As ganhadoras
do prémio a respeito da maioria dos fatores aqui mencionados se posicionaram de forma
positiva. Mostraram-se atentas ao ambiente externo do seu negocio. Aponta-se também a

necessidade delas analisarem mais os fatores tecnologicos e politicos-legais.

Figura 10: Anélise do ambiente interno.

B 1-Nunca [ 2- Raramente 3-Asvezes [ 4 - Frequentemente [ 5- Sempre

10

Equipamentos Tecnologia Recursos Financeiros Recursos Humanos

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Com referéncia ao ambiente interno, sobre os equipamentos foi visto que a maior parte

da amostra se preocupa em buscar informacOes e se atualizar sobre esse fator. Sobre a
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tecnologia percebeu-se que a amostra respondeu de forma mais dispersa, nem todas procuram
estudar e analisar de forma critica as tecnologias disponiveis para melhorar o funcionamento
do seu negdcio. De acordo com os resultados obtidos observou-se que os recursos financeiro e
humano séo vistos como prioridade para as empreendedoras, visto que quase a totalidade da
amostra respondeu que sempre ou frequentemente busca manter atualizado esses dois fatores

do ambiente interno na organizacao.

Figura 11: Segmentacdo da populacgéo e elaboracdo de objetivos e metas.

Segmentacao da Objetivos e Metas
populagao

uSIM
uSIM NAO
NAO

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Identificou-se certa semelhanca de respostas quando perguntadas sobre a segmentacédo
da populacdo, visto que 91% buscaram por dividir o mercado em que iam atuar. Os
consumidores a cada dia que passa ficam mais exigentes, e s&o muito perfis, gostos e desejos
distintos. “De fato, é dificil conseguir satisfazer igualmente a tantos clientes com uma unica
oferta. Afinal, ndo se pode ser tudo para todos. Ao tentar atender a todos, indistintamente,
acaba-se por fazé-lo mal. E melhor dividir, segmentar, para melhor atender.” (BASTA et
al.,2006, p. 95)

Foi possivel perceber que quase a totalidade da amostra se preocupou em elaborar
objetivos e metas, visto que 21 empreenderas afirmaram ter feito e apenas 1 ndo elaborou.
Para Ferrell e Hartline (2009 p.39) “O marketing e todas as outras fungdes de negdcios devem
sustentar a missdo e as metas da organizagdo, traduzindo- as em objetivos com medidas

quantitativas especificas.” O resultado encontrado retrata a importancia desse quesito, €
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necessario transpor a esséncia da empresa e aonde ela quer chegar em objetivos e metas bem

delineados e que eles sejam sempre analisados e atualizados periodicamente.

“Uma vez escolhido o segmento do mercado em que ird atuar, a organizacao deve
definir a posigdo que pretende assumir nesse segmento.” (BASTA et al., 2006, p. 107). Sobre
0 posicionamento de mercado, 82% das respondentes, afirmaram té-lo feito e apenas 18%
disse que ndo buscou fazer essa analise. Para Kotler (2000 apud, BASTA et al., 2006, p. 107)
“posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da organizagdo para ocupar um
lugar destacado na mente dos clientes-alvo”. Portanto, é de extrema importancia que a gestora

aponte qual posicionamento ira tomar, pois essa decisdo vai afetar a empresa como um todo.

Com relagcdo ao bem ofertado pelas empreendedoras foram obtidos dados, onde se
constatou que 79,2% comercializam um bem tangivel (produto) e que 20,8% delas um bem

intangivel (servico).

No que diz respeito a identidade da empresa, a marca. Constatou-se que 100 % da
amostra possui logomarca e que 75% possui slogan, portanto apenas 25% nao possuem. Desta
forma, é possivel perceber o quanto elas estimam pela forma como a empresa € conhecida,
pela imagem que elas desejam passar ao mercado e consumidores em geral. Segundo Etzel;
Walker; Stanton (2001, p.247) a criacdo de marcas reduz as comparacdes de preco, visto que
as marcas aparecem como outro fator que precisa ser considerado ao se comparar diferentes
produtos e com isso diminui a possibilidade da compra baseada somente no preco, pois a
reputacdo da marca também influencia a lealdade do consumidor. Visto isso, fica clara a
importancia em construir uma marca solida e que se torne referencia para o cliente no

segmento em que a empresa atua.

Figura 12: Estratégias de marketing sobre o produto.

Nenhum | 0
Outros 16
Embalagens 12
Instalagdo Gratuita 3
Garantia 13

Entrega Gratuita 11

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Para Etzel; Walker; Stanton (2001, p.60) “as estratégias sd0 necessarias para se
administrar produtos existentes durante algum tempo, adicionar novos e retirar produtos que
ndo vendem. As decisbOes estratégicas também devem ser feitas com relacdo a marca,
embalagem e outras caracteristicas do produto, como garantia.” Deve- se atentar que uma boa
estratégia de produto levard em consideracdo todos os elementos que o compdem e agregam

valor a0 mesmo.

Buscou- se apresentar algumas opc¢des de estratégias de marketing sobre produtos para
que as ganhadoras do prémio pudessem expor quais delas tinham utilizado em sua empresa.
Sabendo que podiam escolher uma ou mais opgOes, pode- se perceber que toda a amostra em
questdo, utilizou pelo menos uma das opcBes apresentadas e que a maior parte delas além das
opcdes ilustradas na figura 11, também utilizou outros tipos de estratégias para atrair os
consumidores através de atributos inerentes do produto/ servico oferecido, conforme a figura

acima pode confirmar.

No que diz respeito as estratégias de marketing relacionadas ao preco segundo Ferrel e
Hartline (2009, p.242) “o prego pode ser uma importante fonte de confronto entre
compradores e vendedores. Estes, obviamente, querem vender o produto pelo maior preco
possivel, enquanto aqueles adorariam obter gratuitamente os produtos que desejam”. De
acordo com os dados obtidos foi possivel identificar que 66,7% das respondentes utilizaram
um posicionamento de valorizacdo dos produtos a partir de precos altos, levando em conta o
status como ferramenta principal; e 33,3% buscou passar uma imagem aos seus compradores

de precos imbativeis.

A figura 12 retrata quais os tipos de estratégias de marketing sobre o preco as
ganhadoras utilizaram em seus negécios. Para Etzel, Walker; Stanton (2001, p.60) “As
estratégias necessarias referem-se a flexibilizacdo de preco, itens relacionados dentro de uma
linha de produto, termos de vendas e possiveis descontos. ” Sabendo que podiam escolher
uma ou mais opgoes, pode- se observar que elas fizeram uso de pelo menos uma das opcoes
expostas, em busca de influenciar seus consumidores nas suas decisdes de compra com

relagdo ao preco ofertado.
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Figura 13: Estratégias de marketing sobre o preco.

. . ~ . 0, . . .
B Pregos promocionais: redugdes planejadas de B/égos a curto prazo para criar um incentivo para
os consumidores comprarem.

B Pregos por regides geograficas: dependendo da regido, os precos variam devido ao transporte,
impostos, entre outros fatores.

M Pregos por sazonalidade: de acordo com a demanda, o prego passa por alteragées em
determinada época do ano.

M Precos personalizados: variagdes significativas de pregos de acordo com as alteragdes solicitadas
no produto/ servico (adicional, personaliza%l%) 1%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Constatou-se que com relacdo a estratégia de marketing sobre praca, a forma como o

produto foi distribuido, 70,8% das respondentes possuem um ponto de venda fisico e 29,2%

um ponto apenas virtual. Segundo Etzel; Walker; Stanton (2001, p.60), aqui, as estratégias

relacionam-se com 0s canais por meio das quais a posse dos produtos é transferida do

produtor para o consumidor e, em muitos casos, 0s meios pelos quais as mercadorias séo

transportadas de onde s&o fabricadas ao local onde sdo compradas pelo consumidor final.

Figura 14: Estratégias de marketing sobre a praca/distribuicao.

Através de distribuidores, representantes ou
varejistas

Diretamente para o usuario final

| | | | |
0 5 10 15 20 25

Através de distribuidores, representantes ou
varejistas

m Sériel 21 9

Diretamente para o usuario final

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Sabendo que podiam escolher uma ou mais opg¢des, pdde- se observar que algumas das

empreendedoras optaram por utilizar as duas opgOes expostas na figura 14 como canais de

distribuicdo dos seus produtos/ servicos. Para Ferrel e Hartline (2009, p.280) “sem uma boa

distribuicdo, os compradores ndo poderiam adquirir bens e servicos quando e onde

precisassem deles”. Visto isso, fica clara a importancia de um estudo prévio das necessidades

dos clientes para escolher de forma adequada os canais de distribui¢do que véo ser utilizados

em suas empresas, para que assim possam atender com eficiéncia todos eles.

Sobre as estratégias de marketing sobre promocéo, sabe se que de acordo com Etzel;

Walker; Stanton (2001, p.60) as estratégias sdo necessarias para se combinar métodos

individuais, como publicidade, venda pessoal e promocdo de vendas em uma campanha

coordenada.

Figura 15: Estratégias de marketing sobre a promocéo de vendas.

B Descontos

B Concursos

M Promogdes nos pontos de
vendas

M Sorteios

m Venda Casada

1 Amostra Gratis

M Brindes

B Cartdo Fidelidade

W Outros

B Nenhum

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Com a pesquisa, constatou- se que a maioria das respondentes fizeram uso de

mais de uma das opcOes dispostas na figura 14 e apenas duas empreendedoras da amostra ndo
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fizeram uso de nenhuma estratégia de marketing no que se refere a promocéo de vendas,

exemplificadas acima.

As promocdes de vendas englobam atividades que d&o incentivos para que o
consumidor adquira um produto ou que adicione valor para o consumidor ou para 0 negacio.
Independentemente da atividade e de para quem é direcionada, a promocdo de vendas tem
uma meta universal: induzir a experimentacdo e a compra do produto. A maioria das empresas
usa como apoio a propaganda, relacGes publicas ou as atividades de venda pessoal, e ndo
como um elemento promocional isolado. E comum a propaganda coordenar-se com as
atividades de promocdo de vendas para oferecer amostra gratis do produto, bonificacdes ou
incentivos para lhe agregar valor. (FERREL; HARTLINE, 2009)

Figura 16: Estratégias de marketing sobre promocéo utilizando propaganda.

Radio 11 (45,8%)
Televisdo
Internet 20(83 3%)
Jorna
Panfletos 17 (70,8%)
Qutros 16 (66,7%)

Nenhum

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Para Ferrel e Hartline (2009, p. 311) a propaganda € uma comunicacdo paga, nao
pessoal, transmitida através das midias como a televisdo, o radio, as revistas, 0s jornais, as
malas diretas, os outdoors, a internet e os dispositivos maéveis.

De acordo com a amostra aqui estudada, constatou-se que apenas 1 empreendedora
nédo utilizou nenhum tipo de propaganda em sua empresa e as demais fizeram uso de uma ou
mais estratégias de marketing utilizando a propaganda. Foi observado que a internet aparece
como a forma mais utilizada por elas, mas numa visdo geral elas utilizam bastante a
propaganda, visto que a maioria utiliza varias dessas estratégias de forma simultanea. E

importante que as gestoras se atentem para realizar esse tipo de estratégia de forma correta,
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com o intuito de atingir com enfoque principal o seu publico-alvo, portanto é necessario saber

qual tipo de propaganda contemplaria mais esse seu segmento de mercado.

4.2 DISCURSSAO DOS RESULTADOS

Em resultado a anlise dos resultados identificou-se como favoravel o modo como as
vencedoras do prémio utilizam as praticas de marketing, percebe-se que a maior parte das
gestoras aqui estudadas elaborou um plano de marketing, mas as que ndo o fizeram
apresentaram de forma satisfatdria sobre a analise do ambiente externo e interno em que seus
negdcios estdo inseridos, bem como quase que a totalidade delas optou por fazer a
segmentacdo da populagdo e elaborar objetivos e metas para seus negécios. Isso demonstra
que elas enquanto administradoras estdo atentas ao consumidor para melhor satisfazé-los e a

como 0 mercado se movimenta.

O posicionamento de mercado mostrou ser utilizado por grande parte das vencedoras,
pois elam almejam ocupar um lugar de destaque na mente dos clientes-alvo, como tambem
possuir uma marca solida e que seja referéncia no mercado, portanto todas elas possuem suas
marcas. Com relacdo as estratégias com base no composto de marketing foi visto que, no
geral, as empreendedoras utilizam simultaneamente varias estratégias sobre produto, preco,

praca/distribuicdo e promocéo.

Com isso, tudo indica que a gestoras estdo trabalhando de forma correta, o que
interfere positivamente em suas empresas. Mesmo com respostas satisfatorias no questionario,
as vencedoras ndo podem deixar de buscar melhorias nas praticas de marketing e as
vencedoras que ndo elaboraram o plano podem buscar criar essa ferramenta a fim de ajudar no
desempenho da empresa. Visto isso, as ganhadoras tem todo o potencial necessario para
continuar trilhando uma trajetoria de sucesso com seus negocios para se destacarem cada vez

mais no mercado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Como pd6de ser observado o marketing tem se tornado cada vez mais uma ferramenta
indispensavel para o sucesso nos negacios e esta cada vez mais presente nas organizacoes que
se preocupam em alcancar o sucesso, bem como atender as necessidades dos consumidores.
Sendo assim, 0s gestores devem se atentar a maneiras inteligentes da utilizacdo das praticas

do marketing.

O planejamento no ambito do marketing necessita de integragdo da organizacdo como
um todo, devem-se planejar as a¢Oes a serem tomadas na organizagao, bem como analisar o
mercado em que ela estd inserida. Diante desse contexto, o plano de marketing, que é um
documento formal onde transpde todas as informacdes inerentes ao planejamento e estratégias
de marketing deve ser alinhado de forma que todo o andamento da organizagéo seja realizado
de forma eficaz e em busca de construir assim relacionamentos com agregacgéo de valor com

seus clientes.

Visto isso, compreender melhor o assunto se mostrou importante e dessa forma foi
criada a problemaética da pesquisa, onde foi questionado se o uso do plano de marketing ou de
outras estratégias de marketing pelas mulheres vencedoras do Prémio SEBRAE “Mulher de
Negocios da Paraiba”, contribuiram para o sucesso dos seus negocios? Diante dos dados
apresentados contatou-se que essas mulheres utilizaram diversas ferramentas e estratégias do
marketing. Visto isso, pode-se, portanto concluir que essa efetiva utilizacdo deve ser apontada

sim, como um dos fatores que contribuiram para tal sucesso.

Logo apds foi elaborado o objetivo principal desta pesquisa: analisar se as ganhadoras
do Prémio SEBRAE mulher de negécios da Paraiba utilizaram um plano de marketing ou
fizeram uso de outras estratégias de marketing em suas empresas. Com o intuito de responder
tal questionamento, o pesquisador criou tais objetivos especificos: verificar se houve uso do
plano de marketing em seus negdécios; conhecer de que forma as empreendedoras fizeram uma
anélise do ambiente no qual seu negdcio esta inserido; identificar se foi feita segmentacdo da
populacdo e se foram elaborados objetivos e metas nos negdcios das empreendedoras;
identificar se foi feita analise do posicionamento de mercado e se foi elaborada a marca da
empresa; relatar as estratégias com base no composto de marketing, utilizadas pelas

ganhadoras do prémio mulher de negécios do SEBRAE.

52



Primeiramente, a fim de responder o primeiro objetivo especifico, verificou-se que a
maior parte das respondentes elaboraram um plano de marketing em suas empresas e que essa
elaboracdo foi feita em momentos distintos pelas empreendedoras, alternando esse momento
desde antes de abrir a empresa, até depois do 5° ano do seu negécio. Com isso, vimos que 0
plano aqui estudado pode ser apontado com um dos fatores que tornaram o empreendimento

das vencedoras do prémio, um sucesso no mercado.

Em resposta ao segundo objetivo, sobre conhecer de que forma as empreendedoras
fizeram uma analise do ambiente no qual seu negécio esta inserido. Com relacdo ao ambiente
externo, quando questionadas sobre os fatores socioculturais e fatores econdmicos, foi
possivel constatar que a maior parte das empreendedoras frequentemente se preocupa em
fazer esse estudo. No que diz respeito aos fatores tecnoldgicos foi observado que as respostas
ficaram mais dispersas, e variou mais a relevancia dada por cada vencedora. J& com os fatores
politicos e legais pode-se perceber que foi o fator colocado com menor importancia para elas.
Sobre a analise dos consumidores e da concorréncia foi observado que elas demonstram
remeter maior grau de importancia. Com referéncia ao ambiente interno, as vencedoras
optaram por dar maior importancia aos recursos financeiros e humanos, seguidos dos
equipamentos utilizados e por Ultimo constatou-se que sobre a tecnologia, nem todas
procuram analisa-las e buscar suas formas disponiveis para melhorar o funcionamento do seu

negaécio.

Relacionado o terceiro objetivo especifico identificar se foi feita segmentacdo da
populacdo e se foram elaborados objetivos e metas nos negécios das empreendedoras.
Identificou-se que quase todas as empreendedoras respondentes afirmou que utilizaram essas

préticas em seus negocios.

Para responder o quarto objetivo, identificar se foi feita analise do posicionamento de
mercado e se foi elaborada a marca da empresa. Verificou-se que quase todas as ganhadoras
afirmaram que realizaram um estudo e elaboraram qual seria seu posicionamento de mercado.
No que diz respeito a marca, foi observado que todas elas possuiam logomarca e que grande

parte também elaborou o slogan para sua empresa.

A respeito do quinto objetivo, relatar as estratégias com base no composto de
marketing. Sobre as estratégias de marketing sobre os produtos, pdde- se perceber que todas
as vencedoras utilizaram estratégias variadas para atrair os consumidores através de atributos

inerentes do produto/ servigo oferecido. Sobre as estratégias de marketing relacionadas ao
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preco, constatou-se que a maioria delas optou por utilizar um posicionamento de valorizacéo
dos produtos a partir de precos altos, levando em conta o status como ferramenta principal; e a
minoria delas buscou passar uma imagem aos seus compradores de precos imbativeis.
Também fizeram uso de outras estratégias variadas sobre o preco ofertado. Constatou-se que
com relacdo a estratégia de marketing sobre praca/ distribuicdo, a maior parte delas possuem
um ponto de venda fisico e a menor parte um ponto apenas virtual. Também pbde- se observar
que algumas das empreendedoras optaram por distribuir seus produtos/servigos através de
distribuidores, representantes ou varejistas e outras diretamente para o usuario final, bem
como algumas utilizaram as duas formas em sua distribuicdo, para atender da melhor forma
seus consumidores. Sobre as estratégias de marketing sobre promocao, sabe se que apenas
duas empreendedoras da amostra ndo fizeram uso de nenhuma estratégia de marketing no que
se refere a promocao de vendas, e que as demais fizeram uso de uma ou mais estratégias sobre
esse quesito. Sobre as estratégias de marketing sobre promocéo utilizando propaganda, quase

a todas as ganhadoras utilizaram uma ou mais dessas estratégias.

O presente trabalho ird auxiliar o SEBRAE, pois podera ter uma visdo geral da
utilizacdo do marketing nos negocios das ganhadoras, bem como outros gestores poderao
analisar a forma como essas mulheres premiadas distribuem o valor aos aspectos aqui

estudados.

Verificou-se ainda que, pode-se melhorar a premiacdo realizada pelo SEBRAE da
Paraiba, apesar das ganhadoras utilizarem bastante as ferramentas de marketing aqui
estudadas, sugere-se que ele oferece também como prémio a elaboracdo e auxilio na

implementacdo de um plano completo de negécios para elas.

Como limitagdes, pode-se citar a dificuldade em elaborar um questionario com maior
grau de aprofundamento, visto que as empreendedoras estudadas possuem a agenda muito
corrida e isso iria acarretar em mais tempo para respondé-lo, devido a isso optou-se por fazer

uma abordagem mais simples e de facil e rapida aplicacéo.

Por fim, como sugestdes para futuras pesquisas tém-se: a) realizar um estudo sobre a
utilizagdo do plano de negocios pelas ganhadoras do prémio SEBRAE “Mulher de negocios

da Paraiba”.
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APENDICES

Apéndice 1 — Questionario

Cara empreendedora,

Vocé esta convidada a responder este questionario anénimo que faz parte da coleta de
dados da pesquisa de monografia da aluna Thatiana Novaes de Freitas do curso de
Administracdo da Universidade Federal da Paraiba, sobre: A utilizacdo do plano de marketing
pelas ganhadoras do prémio Sebrae “Mulher de Negocios da Paraiba”. E para obten¢do dos
resultados necessarios, preciso da sua colaboragdo, portanto solicito sua participacao,
mediante resposta individual ao questionario a baixo.

As suas respostas serdo confidenciais e de extrema importancia para o diagndéstico da
situacao.

Desde ja agradeco a disponibilidade, solidariedade e comprometimento.

1. Qual a sua categoria de reconhecimento no Prémio?
() Pequenos Negdcios
() Produtora Rural
() Microempreendedora Individual
() Negdcios coletivos

2. Em qual ano vocé foi premiada?
( ) 2004 & 2006
() 2007 & 2009
( ) 201042012
( ) 201322015

3. Foi premiada na etapa nacional ?
( )SIM ( )NAO

4. Qual era a sua faixa etaria quando ganhou o Prémio?
( )18 a24anos ( )46 a55anos
() 25a35anos () Acima de 56 anos
( )36 a45anos
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Esse conceito servira de base para as demais questoes:

Plano de marketing pode ser considerado como um documento formal estruturado, no
qual os objetivos de marketing organizacionais estdo claramente descritos, e as estratégias
para alcanca-los, assim como o orgcamento das atividades. Portanto € uma ferramenta que deve
ser regularmente atualizada e permite analisar o0 mercado, adaptando- se as suas constantes
mudancas e identificando tendéncias.

5. Em algum momento do seu negdcio, foi elaborado um plano de marketing?
( )SIM ( )NAO

6. Se “SIM”. Em qual periodo ?
() Antes de abrir a empresa
( ) até o 1° ano do negbcio
( ) entre o 1° e 2° ano do negdcio
() entre 0 2° e 5° ano do negdcio
() depois do 5° ano do negdcio

Esse conceito servira de base para as questdes 7 e 8:

A andlise do ambiente deve incluir todos os fatores relevantes que podem exercer
pressdo direta ou indireta sobre o negdcio.

Ambiente externo:

Fatores Econdmicos: aspectos econémicos como inflacdo, distribuicdo de renda e taxas de
juros influenciam na abertura do seu negdécio e sua sobrevivéncia.

Fatores Politicos/legais: dizem respeito a observancia das leis, inclusive as que regem o setor
em que atua, como impostos, Cédigo de Defesa do Consumidor, Cédigo Civil, entre outros.

Fatores Socio-culturais: estdo relacionados as caracteristicas gerais da populagdo, como
tamanho, concentracdo, grau de escolaridade, sexo, profissdo, estado civil, composicdo
familiar, distribuicdo geogréfica, comportamento e necessidades dos consumidores e da
comunidade na qual esta inserido.

Fatores Tecnoldgicos: é preciso adaptar-se as novas tecnologias, pois elas podem afetar o seu
negocio. Nao se esqueca de recorrer a midia para atualizar-se.

Ambiente interno:

Fatores Internos: analise de forma critica 0 ambiente interno atual e futuro da empresa em
relagdo aos seus objetivos: Disponibilidade e alocacdo dos recursos humanos; Idade e
capacidade dos equipamentos e tecnologia disponiveis; Disponibilidade de recursos
financeiros.
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7. Com relacdo ao ambiente externo, foram levantadas informacdes (realizada
algum tipo de pesquisa) em algum momento do negdcio sobre:

1 - Nunca 2- Raramente 3- As vezes 4 — Frequentemente 5- Sempre

Fatores
econdmicos

Fatores politicos e
legais

Fatores sociais e
culturais

Fatores
tecnoldgicos

Consumidores

Concorrentes

8. Com relacdo ao ambiente interno, foram levantadas informagdes (realizada
algum tipo de pesquisa) em algum momento do negocio sobre:

1 - Nunca 2- Raramente 3- As vezes 4 — Frequentemente 5- Sempre

Equipamentos

Tecnologia

Recursos
Financeiros

Recursos
Humanos

Esse conceito servira de base para a questao 9:

Pablico- alvo significa identificar um segmento particular ou segmentos da populacédo
que vocé deseja servir. O mercado consiste em muitos tipos de clientes, produtos e
necessidades. Os consumidores podem ser agrupados de acordo com varios fatores, como por
exemplo: geogréaficos, comportamentais, psicograficos, por faixa etaria, sexo, renda, idade e
etc. E a esse processo de classificacdo de acordo com esses fatores chama-se segmentacao.
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9. Foi feita essa segmentacao da populacéo, para identificar o publico- alvo na sua
empresa ?

( )SIM ( YNAO

Esse conceito servira de base para a questao 10:

Os objetivos e metas sdo os resultados que a empresa espera alcancar. Eles estdo
relacionados a missdo da empresa e orientacdo as suas aces. Os objetivos sdo declaragdes
amplas e simples do que deve ser realizado pela estratégia de marketing. Metas sdo mais
especificas e essenciais para o plano.

10. Foram elaborados objetivos e metas, para buscar os resultados desejados em sua
empresa ?

()SIM ( YNAO

Esse conceito servira de base para as questédo 11:

O Posicionamento de Mercado é como o cliente vé o seu negdcio, a imagem que é
transmitida ao cliente em relacdo ao seu negdcio.

11. Foi feita uma analise desse posicionamento de mercado na sua empresa?
( )SIM ( )NAO

Esse conceito servira de base para a questoes 12 e 13:

A marca é a identidade da empresa, ou seja, a forma como ela serd conhecida,
portanto, deve traduzir a imagem que se deseja passar para 0 mercado, no caso, O
posicionamento da empresa. Geralmente, a logomarca, é formada por um nome e um simbolo
e o slogan é uma frase que ressalta o posicionamento e ajuda a transmitir essa imagem para 0s
consumidores.

12. Sua empresa possui Logomarca?
( )SIM ( )NAO

13. Sua empresa possui Slogan ?
( )SIM ( )NAO

Esse conceito servira de base para as proximas questoes:

A estratégia de marketing permite definir como a empresa atingird seus objetivos e
metas e gerenciara seus relacionamentos com o mercado de maneira que obtenha vantagens
sobre a concorréncia. Ela consiste nas decisdes necessarias para determinar a maneira pela
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qual elementos do composto de marketing, que nesse estudo sera analisado (produto, preco,
praca e promoc¢ao) sdo combinados simultaneamente.

14. Com relacdo as estratégias de marketing no que diz respeito ao Produto. Para
encantar mais o cliente e para que os produtos possam ser mais atrativos e
competitivos, muitas vezes sdo ofertados beneficios extras. Qual (is) a sua
empresa utilizou?

( ) Entrega gratuita ( ) Instalacdo gratuita
( ) Garantia ( ) Embalagens diferenciadas
() Qutros () Nenhum

15. Com relacdo asestratégias de marketing no que diz respeito ao Preco. O
posicionamento que o seu negaocio utiliza é:

( ) passar uma imagem aos seus compradores de precos imbativeis.

() posicionamento de valorizacdo dos produtos a partir de precos altos, levando em conta o
status como ferramenta principal.

16. Com relacdo as estratégias de marketing no que diz respeito ao Preco.Os precos
ndo sdo estaticos e podem ser flexibilizados pela préatica de descontos e
promocdes. Qual (is) dessas sua empresa utilizou?

() Precos promocionais: reducdes planejadas de precos a curto prazo para criar um
incentivo para 0s consumidores comprarem.
( ) Precos por regides geograficas: dependendo da regido, os pregos variam devido
ao transporte, impostos, entre outros fatores.

() Pregos por sazonalidade: de acordo com a demanda, o preco passa por alteracdes em
determinada época do ano.

( )Precos personalizados: variacdes significativas de precos de acordo com as alteracbes
solicitadas no produto/ servigo (adicional, personalizado).

() Descontos para pagamentos antecipados ou a vista.
( ) Descontos por volume de compra.

() Outros

( ) Nenhum

17. Com relagéo as estratégias de marketing no que diz respeito a Pracga. Seu negdcio
possuia um ponto de venda?

( ) Fisico ( ) Virtual (' )N&o possui
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18. Com relacéo as estratégias de marketing no que diz respeito a Praca. Os canais
de distribuicio eram realizados de qual forma?

) Diretamente para o usuario final
) Atraves de distribuidores, representantes ou varejistas

19. Com relacdo as estratégias de marketing no que diz respeito a Promocéo.
Qual(is) tipo(s) diferentes de promocéao de vendas a sua empresa utilizou?

) Descontos ( ) Venda casada

) Concursos () Amostra gratis

) Promog0es nos pontos de vendas () Brindes

) Sorteios ( ) Cartdo Fidelidade

) Nenhum () Qutros

20. Com relacdo as estratégias de marketing no que diz respeito a Promocéo. Com o

intuito de despertar a atencédo do seu cliente, qual(is) veiculo(s)de comunicacéo
foi utilizado para a propaganda?

) Réadio (' )Internet

) Televisdao ( ) Jornal

) Panfletos ( ) Outros

) Nenhum
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