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RESUMO

O presente estudo busca analisar barbearias sergipanas com o objetivo de identificar
as principais estratégias de gestdo de marketing que se fazem presentes nas
mesmas, como elas sédo aplicadas e quais impactos proporcionam para 0os negocios.
Outros fatores a serem analisados sao os perfis das empresas, as diferencas entre
elas, a motivagcdo dos empresarios para a abertura do negdcio e a forma como
enxergam o marketing no negoécio. O trabalho tem natureza qualitativa do tipo
descritiva e possui como método de pesquisa o estudo de caso multiplo, que foi
realizado por meio de entrevistas que utilizaram um roteiro semiestruturado. Os
principais resultados que foram obtidos abrangem as estratégias de marketing por tais
empresas estudadas, como por exemplo estratégias de propaganda, em especial as
de divulgagdo em midias sociais desenvolvidas com foco no cliente final. Acerca do
perfil das empresas, pode-se afirmar que possuem, de maneira geral, semelhangas,
o que faz com que a sua diferenciacdo se dé através do desempenho e
posicionamento dos negdcios estudados perante o mercado, por intermédio dos
fatores relacionados a aplicagdo dos recursos de marketing aplicaveis ao negdcio de
forma geral. Através dos resultados alcangados, foi possivel conclui a visdo rasa dos
empresarios sergipanos ainda possuem em relagdo ao marketing, sendo possivel
observar que a maioria deles confundem marketing com propaganda, ndo tendo
nocgao dos beneficios estratégicos que o marketing quando aplicado de forma correta
pode proporcionar para suas empresas. Ressalte-se que algumas empresas
analisadas no presente estudo realizam agdes de marketing com o foco estratégico o
que, consequentemente, acarreta um diferencial competitivo entre as empresas.

Palavras-chaves: Empreendedorismo; Estratégia e Planejamento; Marketing;

Pequenas Empresas.
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1 INTRODUGAO

Ao ser analisado o contexto atual do marketing é possivel perceber a sua
constante transformagao, cabendo ao gestor acompanhar as tendéncias de marketing
visando posicionar-se competitivamente no mercado.

Todas as areas sao importantes em uma empresa, porém o marketing ocupa
um lugar indispensavel, em razdo da concorréncia cada vez mais acirrada entre as

empresas. Nesse contexto, Kotler e Keller (2012, p.2) esclarece:

“(...) o marketing tem desempenhado um papel fundamental no
enfrentamento desses desafios, uma vez que finangas, operagoes,
contabilidade, e outras fungdes organizacionais néo terdo sentido se nao
houver uma demanda por produtos (bens e servigos) que seja suficiente para
que a empresa obtenha lucro” (KOTLER e KELLER, 2012, p.2).

Com o avango constante da tecnologia, as barreiras se fazem menos
presentes, de tal forma que uma empresa regional pode competir com as de outras
cidades e, outros paises. Sendo assim faz-se necessario uma atuacao inovadora,
utilizando-se de planejamento estratégico para tragar o melhor caminho a ser seguido
visando atingir determinados objetivos organizacionais. Entende-se planejamento
estratégico como "o processo administrativo que proporciona sustentagéo
metodoldgica para se estabelecer a melhor diregdo a ser seguida pela empresa,
visando ao otimizado grau de interagado com os fatores externos” (REBOUCAS, 2001,
p.17)

O presente estudo busca fazer uma analise qualitativa em micro e pequenas
empresas do estado de Sergipe, visando identificar estratégias de marketing utilizadas
por essas, bem como a sua aplicagdo e suas contribuicbes para o diferencial
competitivo. Estando diretamente relacionado com a &rea de marketing e
correlacionado com estratégia empresarial, buscando tragar um paralelo entre teoria
e pratica.

Este trabalho torna-se relevante em virtude da caréncia de informacoes
acerca de micro e pequenas empresas do estado de Sergipe, como por exemplo o
nivel de escolaridade dos empreendedores, a sua motivacdo para empreender, o0 seu
nivel de faturamento. Além de que pode vir a servir como embasamento tedrico para
futuros empreendedores de diversas areas, gerando uma contribuigdo direta para a

comunidade. Ao final da pesquisa espera-se ter feito uma analise critica da situagao



da competitividade das barbearias sergipanas, juntamente com propostas de melhoria

das empresas analisadas.

1.1 Situagao problematica e problema

Como as estratégias de marketing se manifestam nas barbearias sergipanas?

1.2 Objetivos

O objetivo geral desta pesquisa é identificar as estratégias de gestdo de
marketing em barbearias sergipanas a partir da aprendizagem dos gerentes

proprietarios. Tem-se ainda os seguintes objetivos especificos:

° Identificar o perfil das empresas analisadas;
° Analisar o motivo que levou os empresarios a empreender;
° Analisar como as barbearias aracajuanas realizam o planejamento e pesquisa

de marketing.

1.3 Justificativa

Ao longo do tempo diversas teorias de marketing foram desenvolvidas para
direcionar a formacao de um pensamento com foco no desenvolvimento empresarial
e empirico acerca da area. Por conseguinte, tais estratégias foram fazendo um
paralelo da teoria com a pratica empresarial.

Conforme os ensinamentos de Falcdo (2014) em sua pesquisa intitulada “4
eras de evolugao das atividades de marketing”, a aten¢ao das organizagdes evoluiu
de problemas de produgao para problemas de marketing. Em um primeiro momento
nao existia visdo do marketing e o foco era apenas a produgédo. Apds, o marketing
focou apenas na venda, acarretando mudancas para que a empresa considerasse o
ambiente em que se estd inserida visando o aumento da lucratividade. E por fim, a
era do controle de marketing em que a empresa o domina, nao utilizando-o apenas
como ferramenta de vendas, mas como base para estratégia empresarial.

As estratégias surgem de acordo com o contexto empresarial da época, seja
através da criacdo de novas estratégias ou da reciclagem e adaptagdo das ja
existentes. Entretanto, algumas empresas limitam-se a utilizagdo estratégias

minguadas de marketing, ou, por vezes n&o as utilizam. Nas palavras de Kotler e



Keller (2005, p. 557) “a utilizagdo de diversos meios dentro de um intervalo de tempo
delimitado pode aumentar o alcance e o impacto da mensagem”. Portanto, ao se
comunicar com seu cliente € necessaria uma visdo mais abrangente acerca do publico
alvo.

Um ponto que age como justificativa do presente trabalho é o fato de que o
marketing tem grande importancia para as micro e pequenas empresas, sendo seu
planejamento fundamental, antes mesmo de se iniciar uma nova empresa. Através
desta ferramenta é possivel, por exemplo, checar a viabilidade de um plano de
negdcio. Um segundo fator que justifica a escolha do tema do presente estudo é o
aumento do numero de micro e pequenas empresas classificadas como barbearias.
A analise dessas empresas tem como objetivo identificar quais caracteristicas
determinado tipo de negdcio possui para justificar o crescimento do mesmo.

Por fim, o terceiro fator que justifica a realizagdo deste trabalho é que as
informagdes obtidas por meio deste poderao ser utilizadas como fonte de informagdes
para a comunidade de futuros empresarios e estudantes que procurem aprofundar
seus conhecimentos acerca da tematica em tela. Ressalte-se que a pesquisa em
questao pode trazer diversas contribuigcbes acerca do marketing utilizado em micro e
pequenas empresas sergipanas, tais como observagao de padrdes utilizados nessas

empresas e desenvolvimento de um padrao de estratégias utilizadas em MPE’s.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A seguir teremos 3 topicos que trardo um apanhado acerca do marketing. A
priori, foi realizado um apanhado acerca da histéria do marketing, sua definicéo e
demais conceitos. No topico seguinte, ha uma visdo geral sobre o marketing
estratégico. E por fim, um levantamento sobre a utilizagdo do marketing por micro e

pequenas empresas.
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2.1 Administragao de marketing

De acordo com a AMA — American Marketing Association (2013): “Marketing
€ a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade
em geral”.

Segundo Casas (2010, apud COSTA ,2013, p.21), numa visao simplista, o
marketing € utilizado através de agdes no mercado, através da sua marca institucional
da empresa ou dos seus produtos. Ja Kotler (1998) tem uma visdo mais abrangente,
visualizando o marketing como um fenémeno social pelo qual as pessoas obtém o que
desejam por intermédio da criagéo e troca de produtos de determinado valor.

Posteriormente, Baker (2000) destacou a importancia da escola de gestédo de
marketing que evoluiu entre os anos de 1950 e 1960, na qual esta direcionado o
conceito do marketing mix e uma abordagem analitica para a gestdo de marketing
positivista de analise, planejamento e controle. Atualmente o marketing esta bastante
presente em nosso dia a dia, mas nem sempre foi assim. O marketing € consequéncia
de um processo evolutivo de pensamento, o qual sera relatado a seguir.

Willkie e Moore (1999) cujo suas propostas foram publicadas no Journal of
Public Policy & Marketing, teorizam sobre as quatro eras do pensamento em
marketing, conforme Quadro 1 a seguir:

Quadro 1 — Evolucido do pensamento de marketing

Era do Marketing Caracteristicas

Inexisténcia de uma area de estudo; questdes relacionadas
as vendas e distribuicdo eram enquadradas no campo da
economia

Pré-marketing (anterior a
1900)

Sao desenvolvidos os primeiros cursos de marketing; foco
em distribuicdo e énfase na definicdo das competéncias;
inicio formal do estudo de marketing

Era | - Fundag¢dao do
Campo (1900-1920)

Desenvolvimento dos principios de marketing;
desenvolvimento de conhecimentos na éarea: criacdo da
associagao profissional (American Marketing Association —
AMA) conferéncias e periodicos (Journal of Marketing e
Journal of Retailing).

Era Il - Formalizagao do
Campo (1920 — 1950)
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Crescimento do mercado de massa dos Estados Unidos;
tendéncias de marketing: abordagem gerencial, abordagem
das ciéncias comportamentais e quantitativas; Crescimento
no numero de soécios da AMA, aumento no volume de
pesquisas com o consumidor

Era lll - Mudan¢a de
Paradigma: Marketing,
Gestao e Ciéncias
(1950 — 1980)

Era IV — A mudanga se
intensifica: fragmentagao
da corrente principal
(1980 — hoje)

Foco financeiro de curto prazo, Redugao de funcionarios,
Globalizagdo e reengenharia, Confianga na abordagem
cientifica para o desenvolvimento do conhecimento

Fonte: (WILKIE e MOORE, 1999, apud FALCAO, 2014, p. 49-51).

Falcao (2014) ao promover uma analise referente ao trabalho de Wilkie e
Moore concluiu que embora tenha sido redigido tendo por parametro o contexto norte
americano, continua sendo referéncia para estudantes e pesquisadores no mundo
gracas ao seu elevado rigor metodoldgico e diversas analises e reflexdes dos autores
que atribuem a obra valor cientifico impar. Ainda acerca de estudos referentes a
evolugao do marketing, Falcdo (2014) resumiu a contribuicdo de Mathieu e Roerrich

(200%5), conforme o conteudo disposto no Quadro 2 a seguir:

Quadro 2 — As fases da evolu¢do do Marketing

Surgimento | Formalizagao Expansao Questionamento
. Gerara ~
. Facilitar a ~ Gerar a relagao de
Objeto venda Gerar transagao trocg troca
transacional
Satisfazer o Satisfazer o cliente;
Objetivo Satisfagdo do consumidor cliente encontrar seu desejo de
compra
Para.dlgma Venda Marketing gerencial Marketlng_ gerencial e
dominante de relacionamento
Marketing Orientacao para
Campo de Oberacional: Estratégia de | estratégico e mercado/marketing
npo ¢ P : marketing operacional estratégico e
aplicagao vender ; . ) .
operacional e estratégia | operacional e estratégia
de marketing de marketing
(s)rganlzagoe Empresas com fins lucrativos Todo tipo de organizagao
Tipo c_le Produtos de consumo de massa Pro<_jutos © Produ_tos € Servicos
Marketing servicos de organizacionais, de
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grande grande consumo,
__consumo servigos publicos, etc.
Fonte: (MATHIEU e ROERRICH, 2005, apud FALCAO, 2014, p. 55).

A importancia do marketing no cenario econdmico atual da-se por ser uma
area fundamental para a empresa. Sendo por vezes o maior responsavel pelo sucesso
da organizagao, pois através dessa ferramenta ocorre o processo de entrega de valor
ao cliente. Quando se trata do processo de entrega de valor, deve-se trazer a
discusséo o trabalho de Vargo e Lusch (2004) que destaca como o marketing evoluiu
de um foco no produto, para direcionamento de estratégias objetivando proporcionar
uma maior interatividade entre empresas e consumidores, e para que exista o que
conhecemos como a cocriardo. De acordo com a inteligéncia extraida de Kotler e
Keller (2012), acerca do composto de marketing e os processos gerenciais, McCarthy
classificou atividades de marketing como mix de marketing, nomeando-as de 4 P’s:
produto, preco, praca e promogao (em inglés, product, price, place e promotion). Os

quatro “P’s” e suas variaveis sao aprofundados na Figura 1 na proxima pagina:

Figura 1 — Os 4Ps do mix de marketing

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos Preco Promocgao
Garantias Preco de lista Promocgao de vendas
Devolucoes Descontos Propaganda

Bonificacoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacdes publicas

Condigoes de financiamento Marketing direto

Fonte: (KOTLER e KELLER, 2012, p. 24).

Porém, Kotler e Keller (2012) ao abordarem o exemplo do marketing holistico
trazendo complexidade ao tema e para a atual realidade através de novos 4P's:

pessoas, processos, programas e performance, obtendo um conjunto mais
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representativo, exemplificados no Quadro 3 a seguir, fica claro que os 4 P’s criados

por McCarthy n&o representam mais todo o cenario.

Quadro 3 - Os 4 novos P’s

4 P’s Definigao

Foco no marketing interno, visualizando os funcionarios como parte
fundamental da empresa. Traz uma visdo mais humana, mudando a
Pessoas visdo do cliente de financeira para comportamental

Foco na criatividade, disciplina e estrutura da empresa. Visando obter

bons processos orientados a entrega de valor para os clientes
Processos

Integra as atividades da empresa com foco na geragao de resultado para
Programas | que a empresa atinja seus objetivos

Foco no desempenho da empresa, utilizando como ferramentas

Performance | indicadores de resultado e fatores sociais e legais

Fonte: (KOTLER e KELLER, 2012, p. 24).

Além dos 8P’s ja citados, faz-se necessario esclarecer outros conceitos
pertinentes ao marketing. Segundo Richers (1994, apud BARUCHI; FARIA, 2008, p.
10), as responsabilidades administrativas e gerenciais da equipe de marketing giram
em torno de quatro fungdes basicas denominadas ‘4 A’s’: andlise; adaptagao; ativagéo
e avaliagdo. De acordo com a acepgado de Cobra (1992) sdo esses processos que
possibilita a empresa realizar o atendimento das demandas tanto externas quantos

internas. Os 4 A’s sao explicados na imagem do Quadro 4 a seguir:

Quadro4-0s 4 A’s

Processo Definigao
Analise Identifica e compreende as forgas vigentes no mercado
Adaptacédo Adequa seus produtos e servigos
Ativagao Medidas para que o produto ou servigo atinja os mercados pré-
definidos e seja adquirido pelos potenciais compradores
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Avaliagao Exerce controle referente aos processos de comercializagdo e de
interpretacédo dos resultados a fim de corrigir falhas e melhorar e
racionalizar processos de marketing

Fonte: (BARUCHI e FARIA, 2008, p. 10).

2.2 Gestao de marketing estratégico

Ante o exposto, o marketing possui papel fundamental no desenvolvimento
estratégico e na criagdo de vantagem competitiva de uma empresa. Com a intengéo
de expandir o conhecimento sobre o tema em tela, cabe fazer apontamentos acerca
da estratégia de marketing, definida por Varadarajan e Clark (1994, apud MATOS et
al, 2018, p. 851), como um “conjunto integrado de decisées da empresa no que tange
a ofertas ao mercado, mercados, atividades e recursos de marketing direcionados a
criagdo, comunicacao e entrega de produtos”.

Assim, o plano de marketing estratégico é o que direciona a empresa em tudo
que ira realizar, estabelecendo o publico-alvo e a proposta de valor a ser oferecida
baseada na analise das oportunidades do mercado, conforme o ensinamento de
Kotler (2012, p.39).

Desta forma, como cita o tedrico Rebougas (2001 apud SANTANA e SOUZA,
2013, p. 32) foram criadas diversas técnicas e ferramentas com o intuito de promover
informagdes uteis para a tomada de decisdo, adotando determinada estratégia e
controlando seus resultados. Dentre estas é possivel destacar a matriz GE/McKinsey,
matriz BCG, matriz de Ansoff, analise SWOT e avaliacdo de oportunidades de
crescimento.

Entre as técnicas citadas, cumpre destacar a matriz BCG, desenvolvida pela
Boston Consulting Group para auxiliar a empresa a ter uma visdo melhor sobre os
seus produtos. Utilizando duas variaveis na analise do negdcio: a taxa de crescimento
do mercado e a quota relativa da empresa. E, através dos valores alcangados por
dessas os produtos sdo classificados em 4 tipos: interrogacdes, estrelas, vacas
leiteiras e pesos mortos ou ainda como abacaxi (Wright, Kroll e Parnell, 2000) ou caes
de estimagao (Coral, 2002). A Figura 2 a seguir traz uma representacédo da matriz
BCG.
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Figura 2 - Modelo da matriz BCG.
Alta

T

Taxa de

PONTOS DE

ESTRELAS "
INTERROGACAO

Crescimento
Do
Mercado

VACA .
l LEITEIRA RERsA

Baixa

Alta —— Participacio relativa demercado «— DBaixa

Fonte: (GEUS, 2005, p. 60).

De acordo com Coral (2002), o primeiro quadrante representado por estrelas
sdo os produtos que tém uma posicdo elevada em um mercado, estando em
crescimento e necessitam de investimento, para que mantenham essa participacao
ou se tornem vacas leiteiras, caso o mercado venha a se estabilizar.

Ja as vacas leiteiras sao produtos com alta participacdo em um mercado de
baixo potencial de crescimento, geram fluxo de caixa e garantem investimentos em
outros produtos. A terceira representacido é a dos caes de estimacao sao produtos
com baixa participagdo em um mercado de baixo crescimento sendo necessario que
ocorra um desinvestimento, pois ndo estao sendo lucrativos para a empresa.

Por fim, os produtos localizados no quadrante do ponto de interrogacao, que
ainda estdo em analise, muitas vezes necessitam de mais investimento para que se
classifiquem como vaca leiteira ou até mesmo produtos estrela.

Nogueira (2011), considera a matriz BCG limitada por utilizar somente duas
variaveis isoladas. Assim, surgiu uma nova matriz mais flexivel: a GE/McKinsey ou
Matriz de Atratividade.

De acordo com Rezende et al (2015) “a matriz GE classifica os produtos de
acordo com o poder de atratividade de seu setor e com a sua forga. Assim, o produto
ideal é aquele que é forte em relagcao a seus concorrentes e esta em um setor atrativo”.

Consequentemente a matriz auxilia a empresa a explorar mercados com grande
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atratividade, consolidando-o como modelo de andlise de negécios. O Quadro 5 abaixo

apresenta a matriz:

Quadro 5 — Matriz McKinsey.

Posicao competitiva

Alta

Media

Baixa

Investir para crescer

Investir para crescer

Investir seletivamente

© Posigao excitante Posigao desafiante oportunista
o <
T
©
o
g Investir para crescer Investir seletivamente Colher ou preservar
° © Posigéo seletiva "Prime" atratividade
o 3 Oportunista
[}
2 =
©
o - . — —
> Investir seletivamente Colher ou desistir Colher ou desistir
e~ . ~
[ proteger/reforgar Reestruturar Posigao
g desconfortavel
©
X
©
m

Fonte: (LOUREIRO, 2011, apud REZENDE et al, 2015)

investimentos da empresa deverdo ser

posicionamento melhor, ocasionando desinvestimentos nos produtos com pior

De acordo com Rezende et al (2015) temos um norte acerca de onde

posicionamento.

€ a Matriz de Ansoff representada no Quadro 6 a seguir, definida como as “quatro

estratégias competitivas de acordo com o potencial dos seus produtos para atuarem

Outra ferramenta de gestdo que auxilia a empresa no quesito mercadoldgico

direcionados aos produtos com

em mercados novos ou existentes.” (MOYSES FILHO, TORRES e RODRIGUES,
2000, apud BENTO, 2009, p.23).

Quadro 6 — Matriz de Ansoff

Produtos

Novos

Existentes

Mercados

Existentes

Penetracao de Mercado

Desenvolvimento de Produtos
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Desenvolvimento de Mercado Diversificagédo

Novos

Fonte: (BENTO, 2009, p.24).

As empresas baseadas nos quadrantes irdo classificar seus produtos,
conforme o disposto no quadro acima cada quadrante sustenta uma das estratégias

desenvolvidas. Ja no Quadro 7 estdo dispostas as definigdes dessas estratégias:

Quadro 7 — Definigbes estratégias

Estratégia Definicao

Visa obtencdo de Market-share; ganhos em

Penetraca Mercado . .
enetragao de escala; investimentos em propaganda

Investimentos em pesquisa para criagdo de
Desenvolvimento de Produtos atributos diferenciados; concorrer em um
mercado existente

Utilizar produtos existentes para criagdo de
Desenvolvimento de Mercado novos mercados, através de fusdes e aquisi¢cdes
ou utilizando recursos proprios.

Explora produtos e mercados desconhecidos;
depende das competéncias organizacionais;
depende da percepgéo de valor da marca; mais
arriscada dentre as quatro estratégias

Diversificagao

Fonte: (BENTO, 2009 p. 24-25).

Além da matriz de Ansoff, temos a analise SWOT com uma analise mais
abrangente ao redor da empresa, reconhecendo as limitagbes, maximizando os
pontos fortes da organizagdo e monitorando oportunidades e potenciais ameagas.
(CARVALHO e LAURINDO, 2003).

Segundo Durand (2005) quatro variaveis sdo consideradas para a andlise do
potencial competitivo da empresa sao elas: forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas. Com base nessas a empresa precisa de identificar os fatores que as

influenciam. Esses fatores sdo chamados de Fatores Criticos de Sucesso (FCS). A



18

matriz SWOT é representada abaixo na Figura 3, sendo os fatores externos e internos

a empresa (eixos da vertical) e os aspectos positivos e negativos (eixos da horizontal).

Figura 3 — Matriz SWOT

STRENGHTS WEAKNESS

B

ORI

OPPORTUNITIES THREATS

_|_ =

Fonte: (DURAND, 2005 p.19).

De acordo com Durand (2005) sdo caracteristicas internas da empresa:
diferenciais, dificuldades, qualificacdo ou despreparo, classificados como pontos
fortes e fracos. Enquanto os aspectos externos sado os concorrentes, industrias,
fatores politico-governamentais, economia. Todos os fatores compdem as ameacas e

oportunidades na empresa.
2.3 Marketing nas micro e pequenas empresas

Empresas de pequeno porte exercem um importante papel no crescimento do
pais, através da geracao de emprego e renda. Estas, por conseguinte sdo, em grande
maioria, fundadas a partir da necessidade e de maneira informal, devido sobretudo a
escassez de empregos formais dentro de paises ainda em desenvolvimento, como
caso do Brasil (LEMES JUNIOR, 2010 apud PEREIRA e FONSECA, 2015, p.1).

Desse modo, dados de 2012 evidenciam a taxa de sobrevivéncia de empresas
com até dois anos de atividade de 76%. Contudo, complementando a taxa de
sobrevivéncia, temos a taxa de mortalidade das empresas, ao fazermos uma analise
dessa taxa no periodo de 2008 e 2012, a mesma caiu de 45,8% para empresas
nascidas em 2008 para 23,4% para empresas nascidas em 2012 (SEBRAE, 2016).

Ainda, o estudo do Sebrae (2016) ressalta que diversos motivos podem ter
acarretado a reducao das taxas de mortalidade dessas empresas, tais como: a

evolugao do PIB, taxas de juros e rendimento médio mensal do trabalhador; aumento
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do salario minimo real concomitante ao aumento do desemprego, implantacéo da lei
geral das micro e pequenas empresas, além da ampliagdo do simples nacional além
da criacao da figura do microempreendedor individual (MEI). Apesar disso, ainda ha
um grande numero de fechamentos de empresas por razdes variadas. Dentre essas,
destacam-se a auséncia de conhecimento do empreendedor e de ferramentas que
possam auxilia-lo.

Além disso, para o sucesso das micro e pequenas empresas, através da forca
de vendas e estabelecimento no mercado, faz-se necessaria gestao eficiente,
compreendendo desde o planejamento estratégico a manutengao do negocio. Assim,
torna-se essencial que a cultura da administragcao e do marketing voltado as empresas
de pequeno porte seja criada e incentivada, de modo a desenvolver praticas antes
inacessiveis (RICCA, 2005 apud PEREIRA e FONSECA, 2015).

Outrossim, o marketing n&o é uma ferramenta restrita as grandes instituicdes,
sendo valor aos pequenos negdécios, como exemplo da fidelizagédo de clientes através
do marketing de relacionamento. Logo, utilizar-se desses métodos, especialmente em
um momento onde a concorréncia se mostra ainda mais acentuada, torna-se
imprescindivel ndo s6 para sua sobrevivéncia empresa, mas também como forma de
manter-se na lideranga do mercado. Por conseguinte, pode-se citar o marketing dos
valores e da viséo, além do atendimento ao cliente e relacionamento com o mercado
e consumidores como ferramentas de facil acesso a MPE’s e que, se aplicada a um
contexto macro, tem igual ao valor as grandes empresas (BARBOS e COSTA, 2016).

Ainda, considerando os diversos problemas que as MPE’s possuem, destaca-
se a ignorancia em relagédo a gestado, sobretudo gestdo de marketing. Desse modo,
ha uma dificuldade na implementacdo de agdes de marketing, apesar do vasto
conhecimento acerca dos produtos e servicos oferecidos em suas empresas
(COELHO et al., 2015).

Todavia, as micro e pequenas empresas tém particularidades em relagao aos
grandes negocios. Como exemplo, cita-se a sua capacidade reativa ao meio
ambiente, geralmente manifestada de forma intuitiva pelo empreendedor, que busca
antecipar as mudangas comportamentais dos clientes. Além disso, a sua proximidade
com os clientes, a lealdade entre os funcionarios e sua flexibilidade, tendem a ser
caracteristicas muito positivas (COELHO et al., 2015). Desse modo, o gerente-

proprietario tende a influenciar muito a cultura através da sua atitude positiva frente
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ao risco e inovagao, trazendo assim maior flexibilidade para empresa que acaba por
explorar novas oportunidades (MORRISH, 2011, apud COELHO et al., 2015).

3 METODOLOGIA

De acordo com Gil (2008), método € o caminho para se chegar a determinado
fim. Essa secdo tem o propdsito de apresentar os procedimentos metodoldgicos
utilizados para compor o presente estudo, entre eles: questdes de pesquisa, método
de coleta de dados, critérios para escolha dos casos, critérios de qualidade, categorias
dos elementos de pesquisa, protocolo de estudo de caso e entrevista, e por fim,

técnica de analise de dados.
3.1 Questoes de pesquisa

Segundo Yin (2001), definir as questbes de pesquisa €, provavelmente, o
passo mais importante para execucado de um estudo de pesquisa. Tendo por base o
objetivo geral e os especificos, as questdes de pesquisas definidas foram assim
definidas:

a. Qual o perfil das empresas analisadas?

b. O que motivou os empresarios a empreenderem?

c. Como as barbearias realizam o planejamento e pesquisa de marketing?
3.2 Natureza da pesquisa

De acordo com o objetivo geral e os objetivos especificos da pesquisa, esta é
considerada de natureza qualitativa do tipo descritiva, tendo como método de
pesquisa o estudo de casos multiplos por meio de entrevistas utilizando um roteiro
semiestruturado, utilizando metodologia de levantamento de dados primarios e técnica
de analise do conteudo.

Conforme a inteligéncia extraida de Creswell (2014), a natureza da pesquisa
sera categorizada como qualitativa quando se faz pertinente quando a compreenséao
complexa sobre determinado fenédmeno. Para o melhor entendimento da problematica
falar diretamente com as pessoas que vivenciam tal realidade produzira efeitos mais

positivos do que basear-se apenas na literatura.
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Este trabalho busca fazer uma anadlise de determinado grupo, visando obter
detalhes necessarios para tracar o perfil das empresas analisadas, e como essas
utilizam o marketing por meio de planejamento e pesquisa. Sendo assim, a pesquisa

se encaixa como descritiva.
3.3 Método de coleta de dados

Para Yin (2001), as entrevistas sdo uma fonte de informagéo essencial para
um estudo de caso. A coleta dos dados do presente estudo ocorreu por meio de
entrevistas semiestruturadas utilizando-se de um questionario aberto, visando a

extragdo do maximo de informagéao possivel.

3.4 Critérios para a escolha dos casos

Com base nos critérios pré-definidos, a unidade analise da pesquisa foi
composta por 6 micro e pequenos empresarios do estado de Sergipe, essa escolha
deu-se em razdo da acessibilidade. Segundo Gil (2008), a amostragem por
acessibilidade é muito utilizada em estudos qualitativos, pois esses nao necessitam
de elevado nivel de rigor estatistico. Porém, alguns critérios foram seguidos, sao eles:

a. Microempreendedores ja formalizados;

b. Empresas resididas no estado de Sergipe;

c. Empresas que séo caracterizadas como Barbearias.

Para o desenvolvimento deste trabalho, as entrevistas foram realizadas junto

com os proprietarios das empresas, sendo nao permitido a transferida para um

funcionario.

3.5 Critérios de qualidade

Diversos podem ser os critérios de qualidade de uma pesquisa, sendo
necessario para comprovar a precisdo dos resultados obtidos de um estudo
qualitativo, para avaliar a sua qualidade foram adotados critérios de confiabilidade e
validade das observacoes feitas.

Para Paiva et al. (2007, p.2), entende-se por validade a confianga com que
podem-se tirar conclusdes precisa de uma analise; neste contexto confiabilidade é a

consisténcia com que um procedimento de pesquisa ira avaliar um fenbmeno da
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mesma maneira em diferentes experiéncias. No Quadro 8 abaixo os critérios foram

tecidos em detalhes.

Quadro 8 - Estratégias verificagdo de Confiabilidade e Validade

Elemento de verificagao Estratégias de verificagao

° Desenvolvimento de protocolo de estudo a ser
seguido antes, durante e depois da realizagédo das
entrevistas;

° Realizagéo de pré-teste com um empreendedor,
garantindo assim, que as perguntas podem ser facilmente
entendidas, evitando desvirtuagdo das respostas, por
conta de mau entendimento das perguntas;

) Transcrigdo literal das perguntas e respostas
gravadas nas entrevistas;

Confiabilidade ° Revisdo das transcrigdes das entrevistas,
comparando-as com as gravagdes coletadas;

° Verificagdo cruzada, ou seja, por terceira pessoa
nas identificagdes dos transcritos e protocolo de estudo,
evitando troca de respostas e documentos dos
entrevistados;

° Arquivamento de todos os dados, sejam estes
textuais ou audio em pastas digitais devidamente
identificadas, bem criagdo de backup em nuvem,
garantindo a seguranc¢a dos dados.

° Desenvolvimento e Assinatura de Termo de
. Participagao pelos entrevistados.
Validade ° Verificagdo e validagdo de compatibilidade das

transcrigdes por parte dos empreendedores.

Fonte: (YIN, 2001).
3.6 Categorias dos elementos de pesquisa

Os elementos utilizados para coleta de informagbes estdo diretamente
relacionados com os objetivos da pesquisa, permitindo responder as questdes de

pesquisa. A categorizacao dos elementos de pesquisa sera apresentada no Quadro

9 a seguir:

Quadro 9 - Categorias dos elementos de pesquisa

Caracterizagao da empresa Objetivos da Pesquisa Autores
Cidade matriz da empresa Coelho et al (2015)
Qual a area da atuacdo da

empresa

Tempo de atuagado (em meses)
Numero de funcionarios
Faturamento aproximado em
2018
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Visdo de marketing da empresa

Perfil do empreendedor

Formacao académica
Escolaridade
Sexo
Faixa etaria
Qual idade comegou a
empreender?

Qual principal motivo que levou
a decisdo de empreender?
Experiéncias profissionais

anteriores

Acodes de Marketing

Caracterizar o perfil das
Empresas analisadas.

Planejamento de marketing
Acdes de marketing
Diferenciagao perante os
concorrentes
Definigao de publico alvo
Necessidade dos clientes
Opiniao dos clientes
Atracéo de novos clientes
Acdes dos concorrentes
Pesquisa de marketing
Precificagao de produtos
Orgamento de marketing

Identificar como as
empresas realizam o
planejamento e a
pesquisa de marketing

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2019).

3.7 Protocolo do estudo

O protocolo de estudo busca trazer maior confiabilidade para o estudo,

contendo o instrumento e os procedimentos e regras que devem ser seguidas. Assim,

Yin (2001) cita que o protocolo de estudo auxilia o pesquisador a antecipar varios

problemas e obter um melhor resultado com a pesquisa, além de trazer uma sugestao

acerca do conteudo do protocolo de estudo: (1) Visdo total do projeto; (2)

Procedimentos de Campo a serem adotados; (3) Questdes de estudo; (4) Guia para

relatério do estudo. O Quadro 10 mostra tal protocolo.

Quadro 10 — Protocolo do estudo de caso e entrevista

Elemento

Categorizagao
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Visao geral do
estudo

1. Objetivo Geral: Identificar as estratégias de gestao de marketing
em barbearias a partir da aprendizagem dos gerentes proprietarios.
2. Objetivos Especificos: (1) Identificar o perfil das empresas
analisadas; (2) Identificar o motivo que levou os empresarios a
empreender (3) Identificar como as barbearias realizam o
planejamento e pesquisa de marketing.

3. Justificativa: (1) Importancia do marketing para as micro e
pequenas empresas; (2) Aumento consideravel no numero de
barbearias (3) Possibilidade de servir como fonte de informagdes
para a comunidade como um todo e os futuros empresarios.

° Adaptacédo do instrumento de coleta de dados;
° Selegdo dos casos a serem estudados;
° Contato com um dos empreendedores para realizagao de pré-
teste;
° Realizagéo de pré-teste com empreendedor selecionado;
° Avaliagéo do pré-teste realizado;
) Reviséo e ajustes em desconformidades detectadas durante o
pré-teste;
Procedimentos | e Contato com outros empreendedores para agendar visita;

de campo ° Visita na data e hora agendada anteriormente
° Explicagcao da pesquisa e assinatura do termo de participagao
) Realizagao da entrevista utilizando o instrumento de pesquisa
como base;
° Transcrigao literal dos audios gravados durante a entrevista;
° Fazer descrigdo dos casos;
° Comparagdo de dados coletados visando responder as
questdes de pesquisa alcangando assim os objetivos;
° Desenvolvimento de relatério final e conclusdes
° Qual o perfil das empresas analisadas?

Questoes de ° Qual motivo levou os empresarios a empreender?
estudo ° Como as barbearias realizam o planejamento e pesquisa de

marketing?
° Carteira de ldentificagdo Estudantil para comprovagao de
vinculo com a UFS;

Materiais a ° Protocolo de Estudo de Caso;

serem ° Termo de Participacao;

estudados ° Gravador de audio;
° Caneta esferografica;
° Prancheta
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) Deve ser elaborado de forma narrativa e descritiva, detalhando
Questdes para o | ao maximo as informagdes coletadas com os entrevistados, sempre
relatorio do visando responder as questdes de pesquisa;
estudo ° Para cada caso deve haver uma abordagem individual visando
a compreensao de cada caso individualmente

Fonte: (YIN, 2001).

3.8 Técnica de analise dos dados

Segundo Yin (2001), a andlise de dados tem como objetivo principal examinar,
categorizar, classificar em tabelas e recombinar as evidéncias visando atingir o
proposito inicial do estudo. Sendo assim, a técnica de analise de dados mais
adequada para o presente estudo de caso multiplo é a técnica de analise descritiva
das entrevistas com propédsito de descrever as estratégias de marketing das

empresas.

4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

Nesta secao, serdo apresentados os dados obtidos durante a realizacido da
pesquisa, bem como suas respectivas descricoes. Também, busca-se apresentar o
perfil do empreendedor, caracterizando-o e a sua empresa, concluindo com a sintese

dos resultados encontrados.
4.1 Perfil das empresas

De acordo com o objetivo proposto de identificar o perfil das 6 barbearias
analisadas. Em um contexto geral, as empresas demonstraram vastas semelhangas,
e, algumas diferengas significativas, como o tempo de funcionamento, a idade dos
proprietarios, o numero de funcionarios e o motivo da abertura do préprio negécio. No
Quadro 11 abaixo serao analisados a idade dos proprietarios e o motivo que os levou

a empreender.

Quadro 11 - Sintese dos principais resultados

Empreendedor Idade Motivagao

01 42 “Sempre tive o desejo de ser meu proprio patrao”
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“Surgiu uma oportunidade de abrir a barbearia com outros

02 41 dois amigos como sécios”

03 42 “‘Meu antigo patrdo quis sair do negdcio, eu tinha umas
economias e comprei a parte dele”.

04 32 “Sempre tive essa necessidade de crescimento e desejo de

ser meu proprio patrao”

“Tive a necessidade de crescimento, minha clientela foi
05 32 aumentando e trabalhar em outro negdcio que nao fosse
meu, Nao era mais viavel”.

“Minha familia ja tinha saldo de beleza, aprendi a cortar
06 29 cabelo com meu pai, resolvi abrir a minha barbearia,
mesmo sendo pequena”.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2019).

De acordo com o Quadro 11, é possivel perceber certa proximidade de idade
dos proprietarios, a maioria estd acima dos 32 anos de idade. Por serem um negécio
cuja experiéncia e o capital para investimento séo fatores essenciais, isso se traduz
como uma barreira de entrada no ramo para os mais jovens.

Acerca do motivo que os levou a empreender, podemos observar que a
maioria possui uma necessidade de crescimento profissional. Para os demais, a
empresa foi apenas uma oportunidade que surgiu em suas vidas. No mais, pode-se
perceber que todos antes de abrirem o préprio negécio aprenderam a profisséo e
trabalharam em empresas de terceiros.

No Quadro 12 serdo analisadas as diferengas entre porte, “idade” da empresa
e numero de funcionarios das 6 barbearias analisadas.

Quadro 12 — Idade dos proprietarios e motivo que os levou a empreender

Empresa Idade da empresa fyrilz?gr:gr?gs Porte da empresa
01 1 ano 16 Pequena
02 4 meses 07 Micro
03 5 anos 08 Micro
04 4 anos 12 Pequena
05 2 anos 52 Média
06 1 ano 03 Micro

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2019).
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Ao analisarmos o Quadro 12 é possivel ressaltar a diferenga evidente no
numero de funcionarios, destaque-se que todas as empresas possuem alguns
funcionarios informais, como uma tentativa de evitar despesas futuras em caso de
demissdo. Seguindo a classificagdo do SEBRAE (Servigo de Apoio as Micros e
Pequenas Empresas), referente a empresas do segmento de comércio e servigos,
considera-se microempresa empresa que tiver até 9 empregados; e entre 10 e 49
trata-se de pequena empresa; entre 50 e 99, empresa de médio porte. Assim, pode-
se constatar que tanto o objetivo especifico de identificar o perfil das empresas
estudadas, como o de identificar o que motivou os empresarios a empreenderem

foram respondidos.
4.2 Estratégias de marketing nas micro e pequenas empresas

O Quadro 13 traz um compilado das respostas obtidas acerca das estratégias
de marketing utilizadas pelos empreendedores nos seus negocios. Além disso,

também contém os autores cujo pensamento corrobora com o método empregado.

Quadro 13 — O Numero de funcionarios e faturamento anual das empresas.

Empreendedores Estratégias Autores

Midias sociais; promogdes; agdes de
panfletagem; decoragdo; distribuicao de

01 brindes; fornecer patrocinios; marketing “boca a
boca”; foco na localizagdo da empresa/cliente.
Kotler (2012);
o ) Baruchi e Faria
02 Midias sociais; decoragéo; fornecer patrocinios; (2008);
promogdes; foco na qualidade do servigo. Cobra (1992);
Barbos e
Costa (2016).
Midias sociais; outdoor; agdes de panfletagem;
03 decoracgdo; marketing “boca a boca”; foco na

satisfagdo do cliente; departamento exclusivo
para marketing.

Midias sociais; decoragao; fornecer
04 patrocinios; promogdes; foco na qualidade do
servigo.
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Midias sociais; parceria com outras empresas;
fornecer patrocinios; marketing “boca a boca”;
05 foco na localizagao e servigos; posicionamento
no topo do mercado; departamento de
marketing com orgamento prefixado.

Proximidade com o cliente; decoragado; midias

06 sociais; localizagao e prego dos produtos.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa (2019).

E possivel observar que as estratégias mais utilizadas foram o uso de midias
sociais (100%), marketing “boca a boca” (50%) e promogdes (50%), em ordem de
frequéncia. Nota-se que os empreendedores buscam atrair o publico através do precgo
e qualidade dos servicos prestados. Em todos os casos, 0 uso das midias sociais
adquiriu destaque, método que se confunde com o “boca a boca” no sentido de
divulgacdo da empresa através da sua rede de clientes. Foi salientado pelos
entrevistados que ndo buscam inovar em suas estratégias, o que atribuem a falta de
tempo. Contudo, reiteram que reconhecem a importancia do marketing para o sucesso
dos seus empreendimentos.

Entretanto, alguns empresarios buscam diferenciar-se dos seus concorrentes
através do uso de taticas menos populares no meio. Os empreendedores 4 e 5
procuram designar uma determinada quantia anualmente para o departamento de
marketing da empresa, parcerias e patrocinios, além da veiculagdo de propaganda
em redes de televisdo e outdoors pela cidade. Desse modo, constatou-se que eles
realizam pesquisas de marketing para definicdo do publico alvo e estabelecimento de
precos, bem como para aprimoramento dos servicos ofertados.

Assim, percebe-se que tanto os servigos ofertados pelos estabelecimentos
quanto o perfil do empreendedor e, por consequéncia, das suas estratégias de
marketing empregadas costuma variar pouco dentre as empresas que participaram
da pesquisa. Desse modo, evidencia-se que, embora o marketing seja descrito como
fator importante, poucos empreendedores dedicam tempo e recursos para o
desenvolvimento de estratégias. Atribui-se a isso o sucesso alcangado pelas
empresas 4 e 5, onde seus respectivos proprietarios deram maior foco na

diversificagao e destaque frente aos seus concorrentes.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O marketing funciona como uma ferramenta gerencial para a idealizagéo,
construcao, manutencao ou crescimento de uma empresa, inclusive nas micro e
pequenas empresas. O presente trabalho buscou analisar diferentes barbearias com
objetivo de descobrir como utilizam o marketing em suas estratégias gerenciais para
se diferenciarem competitivamente.

O primeiro objetivo especifico da pesquisa buscou identificar o perfil das
empresas analisadas. E através dos dados coletados, é notério que todos os
entrevistados sdo do sexo masculino, todos na faixa etaria entre 29-42 anos, tal fato
ocorre por se tratar de empresas com foco no publico masculino. No que diz respeito
ao grau de escolaridade, o resultado é varia entre o ensino fundamental incompleto
até o ensino superior.

No segundo objetivo do presente estudo buscou identificar a motivagao que
levou os entrevistados a empreenderem foi constatado que muitos deles sempre
trabalharam com isso, mas para alguns empreender foi uma necessidade, e para
outros uma oportunidade que apareceu ao acaso.

O terceiro objetivo desta pesquisa buscou identificar como as barbearias
realizam o planejamento e pesquisa de marketing. Os empreendedores foram
questionados acerca do assunto, concluindo-se que pouquissimos realizam um
planejamento de marketing, e ainda assim muitas acdes realizadas sem
embasamento cientifico. Poucos possuem funcionarios especializados em marketing,
0 que ocasiona uma negligéncia e esta ferramenta, seja por falta de conhecimento ou
por falta de disponibilidade. O que se pode perceber é que a maioria deles tem uma
visdo muito rasa do marketing, e dos beneficios para o negdcio, se utilizado da forma
correta.

A pesquisa apresentou algumas dificuldades e limitagdes durante o seu
desenvolvimento, em razdo da nao disponibilidade de muitos empreendedores para
serem entrevistados, e da dificuldade foi para obtencao de dados.

Por fim, este trabalho possibilitou reflexdes acerca do tema, além de
comparativos da teoria com a realidade das micro e pequenas empresas sergipanas,
em especial, as barbearias, trazendo como sugestao os seguintes questionamentos

para possiveis pesquisas acerca do comportamento do empreendedor:
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a. Realizagdo de uma pesquisa quantitativa com um numero maior de
empreendedores do ramo.

b. Realizacdo de uma pesquisa com empreendedores de outros ramos de
atuacao.

c. Realizagdo de uma pesquisa com empreendedores de outras regides do
pais.

d. Realizagdao de uma pesquisa mais aprofundada acerca das areas de cada
empresa a ser estudada, visando tracar um perfil mais detalhado dos
empreendedores.

Conclui-se que o0s objetivos propostos no inicio da pesquisa foram
alcancados, sendo possivel identificar o perfil das empresas, a motivacdo dos
empreendedores e quais estratégias de marketing sao utilizadas. Além de que através
da aplicagcédo do questionario podem-se perceber como essas estratégias sao

utilizadas, respondendo assim o problema de pesquisa.
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APENDICE

APENDICE A - Questionario de pesquisa: O marketing nas micro e pequenas

empresas de Aracaju-SE.

QUESTIONARIO DE PESQUISA

O MARKETING NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DE ARACAJU-SE

O objetivo principal desta pesquisa € as empresas e os gestores em relagao as

ferramentas de marketing.

Instrugdo: Assinale um X na resposta que considera a apropriada a sua

situag&o ou opinido.

Observagao: Esta entrevista sera mantida em carater confidencial
pelos membros da pesquisa, e partes dela serao usadas no material
a ser produzido. Em nenhuma hipétese o seu nome ou informacoes
que o caracterizem serao incluidas no trabalho final.

Caso queira receber o resultado desta pesquisa por e-mail, informe-o abaixo:

Caracterizagao da empresa

1. Cidade da Matriz da empresa: *

2. Qual a area de atuagao da empresa? *

3. Tempo de atuagao (em meses): *



4. Numero de funcionarios: *

5. Faturamento aproximado em 2018

6. Como vocé definiria marketing? *

AGOES DE MARKETING *

7. Sua empresa tem um planejamento escrito de marketing?

Nao
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8. Marque em uma escala de 1 (hunca utiliza) e 5 (sempre utiliza) a frequéncia

em que vocé pratica essas agées na sua empresa: *

Marcar apenas uma opgao por linha.

1 2 3 4
(nunca (rarament (as (frequen
realiza) e) vezes) temente

)

Ligo para clientes
quando eles visitam

5
(sempre
realiza)



minha empresa e néao

compram.
Distribuo cartbes
quando encontra

alguém que demonstra
interesse em um
produto/servico na area
que atuo.

Fago panfletagem em
lugares propicios a
potenciais clientes.

Decoro minha empresa
para chamar a atencgao.
Fago propagandas em
midias como TV, radio,

jornal e outros.
Patrocino eventos
locais que, em troca,
divulgo minha marca.
Distribuo brindes que
possuem O nome ou
logotipo da empresa.
Fago promogdes para
atrair clientes.

Envio Mensagens no
WhatsApp ou e-mail
para o] cliente
informagbes de
promogées ou nhovos
produtos.

Movimento uma pagina
em uma rede social com
informagbes da
empresa.

1
(nunca
realiza)

2
(rarament
e)

3
(as
vezes)

4
(frequen
temente

)

5
(sempre
realiza)

36
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Peco a seus clientes
atuais que indiquem
minha empresa/produto
para outras pessoas.

Fago confraternizagao
com os clientes atuais

ou potenciais.
Ligo para o cliente apos
a venda para saber se

ele ficou satisfeito.
Ofereco desconto para
clientes que indicaram a
empresa ou sempre
consomem meus
produtos/servigos.

9. Além das citadas acima, existe outra agcdo de marketing que vocé realiza em
sua empresa e que é o resultado é percebido pelo cliente? *

10. Em que vocé considera que sua empresa se diferencia dos concorrentes?

*

Marque todas que se aplicam.

Atendimento de qualidade
Qualidade produtos
Preco

Localizagao

Servigos

Outro:

11. Como sua empresa define o perfil do publico que deseja
atingir?
Marque todas que se aplicam.

Minha empresa nao define o publico que vai atingir
Reunides de planejamento

Experiéncia anteriores de vendas

Pesquisa de mercado
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Recomendacgao dos fornecedores
Outro:

12. Como sua empresa procura entender a necessidade de seus clientes? *
Marque todas que se aplicam.

Minha empresa nao procura entender a necessidade dos
clientes observando o comportamento dos clientes

Caixa de sugestoes e comentarios
Pesquisa de satisfagao
Observagao do mercado

Outro:

13. Como voceé fica sabendo o que os clientes pensam a respeito de sua
empresa? *
Marque todas que se aplicam.

Nao sei 0 que meus clientes falam a respeito da minha empresa
Através de redes sociais

Elogios diretos (telefone, e-mail, pessoalmente)

Boca-a-boca de terceiros

Pesquisa de satisfagao

Outro:

14. De qual meio social ou pessoal vocé utiliza para atrair novos clientes para
sua empresa? *
Marque todas que se aplicam.

Nao utiliza seus relacionamentos pessoais e sociais para os negocios
Eventos / encontros

Conversas informais

Circulo de amizade / Faculdade / Escola

Redes sociais na internet

Outro:

15. Partindo do pressuposto que vocé analisa as agoes de seus
concorrentes, qual o objetivo desta analise? *
Marque todas que se aplicam.

Proteger meu negécio
Antecipar sua agao



Descobrir informagodes / estratégias (pre¢o, produto, prazo, qualidade)

Identificar motivo de perda de clientes
Outros:
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16. Marque em uma escala de 1 (hunca realiza) a 5 (sempre realiza) a

frequéncia com que vocé realiza as a¢goes abaixo: *
Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4
(nunca (rarament (as (frequen
realiza) e) vezes) temente
)
Pesquisa de
satisfacao do cliente
Pesquisa para
definicao de publico-
alvo

Teste de aceitagao
de novos produtos

5
(sempre
realiza)

17. Quais dessas a¢oes sua empresa realiza ao introduzir novos produtos

no mercado? *
Marque todas que se aplicam.

Nao realiza nenhuma acgao especifica

Através de campanhas orientadas pelo fornecedor
Oferece produtos para demonstragao e testes
Equipe de vendas para promover o produto

Fazer propagandas do novo produto

Outro:

18. Como vocé determina o pre¢o dos produtos ou servigos de sua empresa?

*

Marcar apenas uma oval.

Nenhum sistema de pregos especifico

Custo mais lucro

Pre¢co com base no valor praticado pelo mercado
Preco sugerido pelo fornecedor

Outro:

19. Até dezembro/2018 sua empresa possuia alguma pessoa/departamento

responsavel pelo marketing? *
Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao
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20. Vocé tem orcamento de marketing fixado para o ano de 2019?

*

Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao
21. Caso tenha respondido "sim" na questao anterior, qual é,
aproximadamente, o orcamento de marketing para 2019? *

22. Existe algo mais que vocé gostaria de acrescentar, com respeito ao
marketing que vocé realiza em sua empresa? *

CARACTERIZAGAO DO EMPREENDEDOR *

1. Formagao académica:
Marcar apenas uma oval.

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Superior
Pés-graduagao
2. Se possui Ensino Superior ou Pés-graduacgao, qual curso
ou especialidade?

3. Sexo0? *
Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino

4. Faixa etaria *
Marcar apenas uma oval.

Menos que 20 anos
Entre 20 e 24 anos
Entre 25 e 29 anos
Entre 30 e 40 anos
Mais de 41 anos



5. Em qual idade comegou a empreender? *
Marcar apenas uma oval.

Menos de 20 anos
Entre 20 e 24 anos
Entre 25 e 29 anos
Entre 30 e 40 anos
Mais de 40 anos

6. Qual o principal motivo da decisao de empreender? *
Marcar apenas uma oval.

Necessidade

Falta de oportunidade no mercado de trabalho
Oportunidade

Desejo de ser o préprio patrao

Criagdo de um novo produto ou servigo
Continuar o negécio da familia

Outro:

7. Experiéncias profissionais anteriores:
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