UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO
FACULDADE DE ADMINISTRACAO E CIENCIAS CONTABEIS

CURSO DE CIENCIAS CONTABEIS

MULHERES EMPREENDEDORAS: A CONSTRUCAO DE UM PLANO DE
MARKETING COMO ESTRATEGIA DE SUSTENTABILIDADE PARA UM
PEQUENO NEGOCIO

RIO DE JANEIRO
2019

BEATRIZ AGUIAR



MULHERES EMPREENDEDORAS: A CONSTRUCAO DE UM PLANO DE
MARKETING COMO ESTRATEGIA DE SUSTENTABILIDADE PARA UM
PEQUENO NEGOCIO

Trabalho de conclusdo de curso apresentado a
Faculdade de Administracdo e Ciéncias
Contabeis da Universidade Federal do Rio de
Janeiro, como parte dos requisitos necessarios a
obtencdo do grau de bacharel em Ciéncias
Contabeis.

BANCA EXAMINADORA

Prof?. Dr®. Ménica Visconti - Orientadora
Universidade Federal do Rio de Janeiro

Prof?. Dr?. Eliane Ribeiro Pereira
Universidade Federal do Rio de Janeiro

Prof?. Dr®. Maria Cecilia Chaves
Universidade Federal do Rio de Janeiro



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus, primeiramente, por me conceder saude, for¢a e discernimento
para continuar minha jornada, apesar das adversidades da vida, e conseguir chegar
até onde estou.

Aos meus pais, Irani e Gilberto, que hoje la do céu me acompanham, agradeco pela
dedicacdo e empenho para que eu me tornasse o ser humano que sou hoje. Vocés
foram incanséaveis. A vocés meu amor eterno.

Meu agradecimento também a todos os familiares e amigos que me incentivaram
durante esta caminhada e contribuiram direta ou indiretamente para a finalizacéao
deste ciclo.

Agradeco a minha professora e orientadora, Monica Visconti, por toda dedicagéo e
carinho. Por ter acreditado em mim e me incentivado a ndo desistir nos piores
momentos que passei até a entrega deste trabalho. Gratiddo por existir pessoas
COmo VOCE.



“Que nada nos defina, que nada nos sujeite.
Que a liberdade seja a nossa propria substancia,
Ja que viver é ser livre.”

Simone de Beauvoir



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica;
PNAD - Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
GEM - Global Entrepreneurship Monitor

ITPC — Instituto Tecnolégico de Panificacdo e Confeitaria

SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas



INDICE DE TABELAS

Tabela 1 - Taxa de Desocupacao - Brasil - 2012:2019.........ccceveievieeeceseeeereeeere e evneneas 9
Tabela 2 - Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 € 3.0..ccucccveviiiecieeeceee e 26
Tabela 3 - Sabores dos Principais Produtos Bombonebia...........cccoeveviiieviiieceeeeecee, 33

INDICE DE GRAFICOS

Gréfico 1 - Empreendedorismo por oportunidade e por necessidade como proporcao de taxa
de empreendedorismo inicial - Brasil - 2002:2018..........ccceceveeieceeeeeece et 19

Gréfico 2 - Faturamento do Setor de Panificagcdo e Confeitaria - 2007:2017 .......cccccevvevenennee 34

INDICE DE FIGURAS

Figura 1 - Perfil da mulher empreendedora No Brasil..............cocooiveveneinnnneceeeee 22
Figura 2 - Os 4P’s do Mix de Marketing...........coceveveriieiiinineneseseseeeeeere e 27
Figura 3 - Pontos Positivos: Plano de NEegOCIOS.........ccuveireireirieinieisereeieseee s 29
Figura 4 - Logomarca BOmMBONEDIA .......c..ccueiriiiiinieeicceseeee e 32

Figura 5 - Produtos Bombonebia (1: Bombons tradicionais; 2: Bombons personalizados; 3:
Palha italiana; 4: Ovo de pascoa reChEaAdO) ........cceceeieiiieieieceee ettt st 42


file:///F:/Mono/NOVO/MONO-BEATRIZ-revisão-5.doc%23_Toc26548702

RESUMO

A partir de 2014, com o aumento do desemprego no pais, muitos brasileiros
enxergaram o0 empreendedorismo como uma valvula de escape, impactando
consideravelmente para o crescimento do chamado empreendedorismo por
necessidade. As mulheres se destacam nesse meio, principalmente nos
empreendimentos do ramo de alimentos, como as confeitarias e docgarias. O
presente estudo tem como objetivo descrever e analisar o uso do Plano de
Marketing como ferramenta capaz de criar condicbes necessarias para a
sustentabilidade desses pequenos negdécios. Justifica-se, pois, a partir de um estudo
de caso, como um auxilio aos empreendedores para que possam, através da
aplicacao de um planejamento, obter uma visdo ampla de seus negocios, antecipar
solugcbes para possiveis problemas, e, consequentemente, contribuir para a
sobrevivéncia de seus negécios, permitindo a geracdo de renda e de novos
empregos.

Palavras-chave: Empreendedorismo; Mulheres Empreendedoras; Plano de
Marketing.
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1 INTRODUCAO

Com a crise financeira que assola o Brasil desde o ano de 2014, a taxa de
desemprego disparou e, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), chegou a 11,8% no final do trimestre encerrado em agosto de 2019.
(IBGE, 2019)

Tabela 1 - Taxa de Desocupacao - Brasil - 2012:2019

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
nov-dez-jan 7
dez-jan-fev T 6.7 74 10,2 13,2 12,6 124
jan-fev-mar-
fev-mar-abr
mar-abr-mai 7.6 76 7.0 8.1 1.2 133 12,7 12,3
abr-mai-jun 4 2
mai-jun-jul 4 2
jun-jul-ago 7.3 71 6,9 8.7 11.8 12,6 121 11.8
jul-ago-set
ago-set-out 4
set-out-nov q 6.8 6.5 6.5 9.0 11.8 12,0 11.6
out-nov-dez

Fonte: IBGE — Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua — PNAD.

As pesquisas apontam também, que as mulheres tém menor nivel de ocupacao
do que os homens no Brasil. De acordo com o levantamento feito pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) no 1° trimestre de 2019, apesar de
representar 52,4% da populacdo em idade de trabalhar, o grupo feminino responde por
44,9% do nivel de ocupacédo, enquanto os homens, 63,7%. Em regi6es como o Norte, a
diferenca entre homens e mulheres chega a 23,7 pontos percentuais.

Diante desse cenario, 0 povo brasileiro mostra sua capacidade de superar as
dificuldades e encontra novas formas de trabalho e geracdo de renda como, por
exemplo, o empreendedorismo. De acordo com pesquisa do Global Entrepreneurship
Monitor (GEM), estima-se que em 2018 cerca de 51,9 milhdes de brasileiros
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participavam de alguma atividade empreendedora, seja iniciando um novo negocio ou

mantendo um negaocio ja estabelecido.

As mulheres nao se excluem desta busca pelo “trabalho por conta propria”.
Segundo dados de uma pesquisa realizada pela Serasa Experian, o Brasil jA conta com
um contingente de mais de 5,7 milhdes de mulheres empreendedoras, 0 que significa,
aproximadamente, 8% da populagéo feminina brasileira.

Ainda no que diz respeito ao tamanho das empresas, a pesquisa Mosaic mostra
que do total das mulheres empreendedoras no Brasil, 73% séo sdcias de pequenas e
médias empresas, mas se levarmos em consideracao as empresas no formato MEI —

Microempreendedor Individual, esse percentual sobe para 98,5%.

Contudo, uma caracteristica negativa de empreendimentos que surgem em meio
as situacbes de crise é a mortalidade precoce, principalmente por falta de
planejamento. Segundo dados do IBGE no estudo de Sobrevivéncia das Empresas no
Brasil (IBGE, 2016), por trés anos seguidos, 2014 a 2016, mais empresas fecharam do
que abriram no pais. Os dados também indicam que nao existe um fator Unico na causa

da mortalidade precoce das empresas, mas apontam que:

A probabilidade de fechamento é maior entre os empresarios que estavam
desempregados antes de abrir o negécio, que tinham pouca experiéncia no
ramo, que abriram o0 negécio por necessidade (ou exigéncia de
cliente/fornecedor), tiveram menos tempo para planejar, ndo conseguiram
negociar com fornecedores, ndo conseguiram empréstimos em bancos, nao
aperfeicoavam produtos ou servi¢os, ndo investiam na capacitacdo da mao-de-
obra, ndo buscaram inovar, ndo faziam o acompanhamento rigoroso de receitas
e despesas, ndo diferenciavam seus produtos e ndo investiam na sua propria
capacitacdo em gestdo empresarial. (IBGE, 2016)

Dentre as diversas opc¢des de empreendimentos que o brasileiro aposta, o ramo
da confeitaria aparece como uma alternativa bastante atrativa para os que pretendem
iniciar um negocio. Segundo pesquisa do IBGE dos Negdécios Promissores em 2019, o
segmento de bens que atendem as necessidades basicas da populacdo, onde
enquadram-se os produtos de confeitaria, seria uma das atividades com potencial de
expansao no ano de 2019. (IBGE, 2019)
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Trata-se de um mercado amplo e que permite a comercializacdo de uma série de
produtos, podendo o empreendedor escolher por focar em um item especifico ou
oferecer um mix de produtos, como preferir. O investimento inicial também é um fator
positivo, pois ndo é muito alto, visto que os negocios deste ramo costumam funcionar
dentro da prépria cozinha dos empreendedores e ndo requerem grandes
conhecimentos técnicos, pelo menos a principio. Contudo, assim como outros
pequenos negdcios iniciados em periodos de crise, este ramo também estd suscetivel

as consequéncias da falta de planejamento e preparo dos novos empreendedores.

Neste sentido, o presente estudo tem como objetivo analisar instrumentos que
viabilizem o desenvolvimento sustentavel desses negécios e compreender as
oportunidades e perspectivas do ramo de confeitaria diante da crise econbémica
brasileira. Além disso, neste trabalho sera apresentado um estudo de caso de um
empreendimento informal de producdo de doces, visando a criacdo de um plano de

marketing para o negaocio.

A fim de atender o objetivo proposto, apds a presente introducdo, o estudo

divide-se em cinco outros tépicos:

. A identificacdo do problema da pesquisa e seu contexto, a delimitacdo do

estudo, os objetivos a serem alcancados e a justificativa;
. Em seguida, o referencial tedrico que d4 embasamento e suporte ao trabalho;

. Logo apds, a metodologia na qual se apresenta os métodos e técnicas utilizados

para validar cientificamente o estudo;

. A andlise do negdécio, com uma breve definicdo e a criagdo do Plano de

Marketing;

. E, por ultimo, as conclusées do estudo.
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2 O PROBLEMA

2.1 — Contextualizagdo do Problema
Os dados divulgados pela Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios - PNAD,

realizada pelo IBGE, mostram que no trimestre encerrado em agosto de 2019 a taxa de
desemprego chegou a 11,8%, o que se refere a aproximadamente 12,6 milhdes de
pessoas desempregadas no Brasil. Nesse mesmo periodo no ano anterior, a taxa era
de 12,1%, caracterizando uma reducao de 0,3%. Porém, diferente do esperado, essa
retomada deve-se ao trabalho informal, e ndo ao trabalho de carteira assinada.

A mesma pesquisa indica que a categoria dos trabalhadores por conta prépria
(24,3 milhdes) se manteve estavel em relacdo ao trimestre anterior, mas em
comparacao ao mesmo trimestre no ano de 2018 houve um aumento de 4,7%, 0 que
representa cerca de mais de 1,1 milhdo de pessoas. Enquanto isso, o contingente de
empregados com carteira assinada apresentou estabilidade na comparagdo com o

trimestre anterior e 0 mesmo periodo no ano passado.

Diante desse cenario de crise, muitas pessoas enxergaram no
empreendedorismo uma valvula para o desemprego e/ou para a instabilidade do
mercado de trabalho. Grande parte utiliza-se, por exemplo, de suas verbas rescisoérias

ou até mesmo de suas reservas para investir em um negaocio proprio.

Mas essa grande aderéncia ao trabalho por conta prépria também apresenta
uma face negativa. A maior parte desses negécios costuma durar menos de um ano,
consequéncia da falta de planejamento e informacdo dos empreendedores. Sendo
assim, faz-se necessario a aplicacdo de ferramentas que possibilitem a sustentabilidade

desses negdocios, como o plano de marketing.

O negocio escolhido para o estudo de caso foi a Bombonebia. Trata-se de um
empreendimento informal do ramo de doces, com intencdo de complementacédo de
renda. O empreendimento busca garantir sua sustentabilidade diante da crise e da

concorréncia, visto que a criadora do negécio tem a pretensdo de um dia transforma-lo
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em fonte de renda primaria. Para tal, necessita de plano de negocios que oriente a

empreendedora em acdes taticas e estratégicas.

2.2 — O Problema da Pesquisa
Diante do exposto acima, o problema da pesquisa pode ser delimitado pelo

seguinte questionamento: Quais estratégias podem ser utilizadas pelos pequenos

empreendedores para garantir a sustentabilidade de seus negdécios perante a crise?
2.3 Objetivos

Para responder o problema que norteou a pesquisa serao tragcados os seguintes
objetivos:

2.3.1 — Objetivo Geral

Criar um plano de negocios para a empresa escolhida para o estudo e apresentar
ferramentas que podem ser usadas pelos empreendedores para obter sucesso no

setor de confeitaria.

2.3.2 — Objetivos Intermediarios

o Fazer uma anélise do ambiente econdmico atual;
« Entender os conceitos de Empreendedorismo e Marketing;
e Apresentar o negocio e elaborar uma analise SWOT;

e Criar um plano de Marketing.
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2.4 = Justificativa do Estudo

Nos ultimos anos o empreendedorismo vem crescendo no Brasil e as micro e
pequenas empresas, junto aos microempreendedores, mostram-se cada vez mais
indispensaveis para o desenvolvimento da economia. Pesquisas apontam que, a
recuperacédo do mercado de trabalho, por exemplo, tem se dado, principalmente, com
base na informalidade. A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios - PNAD,
realizada pelo IBGE, mostra que, entre 2016 e 2018, enquanto o numero de
trabalhadores com carteira assinada caiu 5%, o nimero de empregados sem carteira

assinada cresceu 10%.

Contudo, existe uma preocupacdo quanto a vida Util dessas empresas. Em se
tratando daquelas que surgem diante do momento de crise na economia brasileira -
mas ndo exclusivamente delas - grande parte dos empreendedores ndo se encontra
preparado para gerenciar seu proprio negocio. Como por muitas vezes enxergam 0s
negdcios como a Unica opcao frente ao desemprego, sdo levados a ignorar todas as
consequéncias de suas acdes mal planejadas e acabam por contribuir para que esses

pequenos empreendimentos fechem as portas cedo.

Desta maneira, € fundamental que esses negoécios crescam ndo apenas em
guantidade, mas que consigam contribuir com cada vez mais qualidade para o
desenvolvimento do pais, através da geracao de renda e novos empregos. Para isso, é
necessario a capacitacdo do empreendedor e a utilizacdo de ferramentas que garantam

a sustentabilidade de seus negaocios.

Nesse sentido, este estudo justifica-se como um auxilio aos empreendedores
para que possam, através da aplicacdo de um planejamento e de ferramentas de
suporte, obter uma visdo ampla de seus negdécios, antecipando solugdes para possiveis
problemas, e, consequentemente, contribuindo para a sustentabilidade do negdcio,
geracdo de renda e novos empregos. Assim como, espera-se mostrar a importancia do
incentivo a esses pequenos negdcios, visto o grande impacto positivo dos mesmos para

a economia brasileira.



15

3 FUNDAMENTACAO TEORICA
Segundo Marconi e Lakartos (2003, p. 215), “o referencial teo6rico permite

verificar o estado da questado que se pretende desenvolver sob 0 aspecto tedrico e de
outros estudos e pesquisas ja elaborados. ” Sendo assim, serdo apresentados no
presente capitulo os conceitos que dardo suporte ao estudo de caso, assim como

contribuem para o entendimento da probleméatica da pesquisa.

3.1 - Empreendedorismo
O termo empreendedor origina-se da palavra francesa “entrepreneur”, que em

traducgao literal significa “intermediario”. A definicdo deste termo vem sido construida

com o passar dos anos através de diversas perspectivas.

Para alguns estudiosos a historia do empreendedorismo iniciou-se com Marco
Polo, em sua tentativa de estabelecer rotas comerciais para o Extremo Oriente. Como
intermediario, ele assinava um contrato com o detentor de recursos para vender suas
mercadorias. O comerciante assumia 0s riscos e, quando era bem-sucedido, ficava com
uma pequena porcentagem do lucro, enquanto a maior parte ficava com o dono do
capital. (SANTOS, 2014)

J& no periodo da idade média, o termo empreendedor "foi usado para descrever
tanto um participante quanto um administrador de grandes projetos de producao”.
(HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2009, p. 28) Ele ndo assumia grandes risco, apenas

gerenciava 0s projetos.

No século XVII, comecou-se a relacionar o empreendedorismo a assuncdo de
riscos. “O empreendedor estabelecia um acordo contratual com o governo para realizar

algum servigo ou fornecer produtos”. (DORNELAS, 2001, p.28).

Nesse periodo destaca-se uma grande figura para a histéria do
empreendedorismo, o0 escritor e economista Richard Cantillon. Apontado por muitos
como um dos criadores do termo empreendedorismo, sua contribuicdo deu-se pela

iniciativa na diferenciagcdo entre o empreendedor, aquele que assumia 0s riscos, € 0
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capitalista, aquele que fornecia os recursos. Cantillon atribuiu também a incerteza como

caracteristica preponderante da atividade de empreender.

No inicio do século XIX, o economista Jean Baptiste Say definiu o empreendedor
como aquele que “transfere recursos econémicos de um setor de produtividade mais
baixa para um setor de produtividade mais elevada e de maior rendimento. ”
(DRUCKER, 2002, p. 27). Say é considerado o pai do empreendedorismo, pois foi

responsavel por ampliar o conceito de “empreendedor”.

Ja no século XX, o também economista Joseph Alois Schumpeter conceituou o
empreendedor como individuo que revoluciona o processo “destrutivo-criativo” do
capitalismo, sendo um agente de mudangca da economia. Segundo ele, “o
empreendedor € aquele que destréi a ordem econdmica existente pela introducédo de
novos produtos e servigos, pela criacdo de novas formas de organizagcdo ou pela
exploracdo de novos recursos materiais”. (SCHUMPETER, 1949, apud DORNELAS,
2001, p.37) Além de associar os empreendedores a inovacdo, Schumpeter evidenciou a

importancia destes no desenvolvimento econdmico de uma sociedade.

Richard Cantillon, junto a Jean Baptiste Say e Joseph Schumpeter sdo os
principais nomes da abordagem econémica do empreendedorismo. A teoria econdmica,
também conhecida como shumpteriana, destaca a percepc¢ao primaria dos economistas

qguanto a importancia dos empreendedores na sociedade.

Ja4 a teoria comportamental, foi responsavel por ampliar 0os conceitos de
motivacdo e comportamento dos individuos empreendedores através da contribuicdo de
psicologos, sociblogos, entre outros. Nesta abordagem, destacaram-se Max Weber e
David McClelland.

Max Weber, em sua obra “A Etica Protestante e o Espirito do Capitalismo”,
publicada na década de 1920, trouxe a tona uma das primeiras reflexdes sobre a
motivacdo do empreendedor. Para Weber, a explicacdo para o comportamento dos
empreendedores baseava-se num sistema de valores, onde os ideais e valores de um
individuo, assim como a estrutura social a qual faz parte, interferem diretamente no

poder de acdo do mesmo. (SANTIAGO, 2009, p. 89)
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Ja David McClelland teve como base a busca de uma explicacdo para a
existéncia de grandes civilizagdes. McClelland (1972), procurou estabelecer uma
relacdo entre a necessidade de realizagdo e o desenvolvimento econdmico de
determinadas sociedades A partir disto, identificou trés necessidades motivacionais:

realizacao, afiliacdo e poder.

Segundo McClelland (1972), a necessidade de realizagdo é “o desejo de fazer
algo melhor ou mais eficientemente do que ja tenha feito anteriormente”. Ja a
necessidade de afiliacdo “é¢ o desejo de ser amado e aceito pelos outros”. Esta
necessidade traduz o desejo de se estar préximo das outras pessoas, compartilhar das
suas alegrias, construir solidas amizades, obtendo um bom relacionamento
interpessoal. Por Ultimo, a necessidade de poder, é definida por como uma
preocupacdo, por parte do individuo, com o controle dos meios de influenciar os

demais.

A contribuicdo desses autores, e entre outros, foi de suma importancia na
identificacdo de perfis empreendedores, assim como no estudo do comportamento e
motivacdo. Muitos desses estudos sé@o base para testes usados no reconhecimento do
tipo de empreendedor e ajudam os individuos a identificar areas de melhoria. Um
exemplo disso € que o modelo desenvolvido por McClelland constitui a base tedrica de
um programa de educacao empreendedora das Nacdes Unidas, que no Brasil recebeu
0 nome de Empretec e j4 esta presente no pais had mais de 25 anos, com apoio do
Sebrae. (LEITE, 2010)

3.2 — Empreendedorismo no Brasil
O empreendedorismo esteve presente na historia do Brasil desde muitos anos.

No século XVII, por exemplo, quando o empreendedorismo era ligado a execucao de
grandes projetos, destaca-se a figura de Irineu Evangelista de Sousa, o Bardo de Maua,
gue ficou conhecido como um dos primeiros grandes empreendedores do Brasil. Ele foi
responsavel pela construcdo da primeira ferrovia brasileira, da primeira rodovia

pavimentada do pais, entre outras obras publicas e projetos de sua época.
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Mas foi apenas na década de 1990, de acordo com Dornelas (2001, p.25), que o
movimento do empreendedorismo no Brasil alavancou-se, com a criagdo de entidades
como o Sebrae (Sociedade Brasileira de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e
Softex (Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software). A preocupagdo com a
criacao de pequenas empresas duradouras e a necessidade de diminuir as altas taxas
de mortalidade desses empreendimentos foram os principais motivos para o termo

empreendedorismo difundir-se pelo pais.

O numero de micro e pequenos empreendimentos no Brasil cresceu ao longo
dos dltimos anos, fato este constatado a partir de dados disponiveis nas Juntas
Comerciais e 6rgdos de apoio, como 0 Sebrae, mas muitos atuam na informalidade.
(GODIM; ROSA; PIMENTA, 2017, p.35)

De acordo com pesquisa do Global Entrepreneurship Monitor, estima-se que em
2018 cerca de 51,9 milhdes de brasileiros participavam de alguma atividade
empreendedora, seja iniciando um novo negdécio ou mantendo um negécio ja
estabelecido. (GEM, 2018)

Porém, segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios do
IBGE (PNAD), no ano de 2016 cerca de 71% dos empreendedores ndo estavam

inscritos no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ), ou seja, eram informais.

A motivacdo para a abertura de um nego6cio é um dos principais temas de
pesquisas sobre empreendedorismo, pois ajuda na identificacdo do grau de maturidade
e desenvolvimento de um pais, resultando na aplicacdo de medidas que estimulem a
atividade empreendedora, como, por exemplo, a formulacdo de politicas de apoio a
criacao e desenvolvimento de novos empreendimentos. O empreendedorismo quanto a

sua motivacéo pode ser dividido em dois tipos: por oportunidade e por necessidade.

O empreendedorismo por oportunidade, como o nome indica, refere-se aquele
onde o empreendedor identifica uma oportunidade no mercado e investe, mesmo
existindo outro emprego ou fonte de renda. Nesse caso, a pessoa busca um aumento

na renda ou a independéncia do trabalho, abrindo um negécio préprio.
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Ja no empreendedorismo por necessidade, a atitude de empreender surge
diante da redugdo ou falta de melhores alternativas de geragdo de renda, por
dificuldade de recolocagcdo no mercado ou necessidade de aumentar a renda familiar.

Essas pessoas veem o empreendedorismo como uma valvula de escape.

A crise financeira que assola o Brasil desde o ano de 2014 trouxe diversos
efeitos negativos para o pais, dentre eles o0 aumento da taxa de desemprego. Esta
realidade refletiu significativamente na proporcdo entre empreendedores por
oportunidade e por necessidade no pais, como pode ser visto no grafico a seguir.

Gréfico 1 - Empreendedorismo por oportunidade e por necessidade como proporcao de taxa de
empreendedorismo inicial - Brasil - 2002:2018
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A partir de 2015, logo ap6s o ano de 2014, inicio da recessdo, O
empreendedorismo por oportunidade percebeu grande reducgao e, aliado ao constante
aumento da taxa de desemprego no mesmo periodo, o empreendedorismo por
necessidade ganhou espaco. Esta condicdo manteve-se em 2016, visto que os

nameros foram praticamente os mesmos do ano anterior.

Ja em 2017 e 2018, percebeu-se uma melhora na relacdo entre empreendedores

por oportunidade e por necessidade, podendo ser entendido como uma leve
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recuperacdo da situacdo econdmica brasileira, principalmente no que tange o mercado
de trabalho, o que também pode ser observado na tabela da taxa de desemprego
(Tabela 1), que demonstrou a reducéo da taxa durante os anos de 2017 e 2018.

Um dos principais impactos relacionados a forte presenca de empreendedores
por necessidade estad no fato deste tipo de empreendedorismo estar associado a
mortalidade precoce dos negdcios, por conta da falta de planejamento e conhecimento.
Leva-se em consideracdo também que grande parte dessas pessoas acabam investido
todas suas economias e/ou indenizacBes para abrir seus negoécios, e quando 0s

mesmos néo véo a frente, se desesperam.

Ja os empreendedores por oportunidade possuem mais chances de sucesso,
pois entende-se que sdo individuos com maior capacitacdo e que se planejaram antes
de comecar o negécio. Esses tipos de empreendedores contribuem para a construgao
de um empreendedorismo de impacto positivo econdmica e socialmente para o pais,

através de geracédo de renda e empregos.

Como visto, o cenario ideal seria que todos os empreendimentos surgissem
através da percepcdo de uma oportunidade no mercado e que fossem bem planejados
previamente. Contudo, a situacédo atual da economia brasileira obrigou muitas pessoas
a recorrerem ao empreendimento por necessidade, fato esse que ndo anula a
necessidade de planejamento desses negdcios. A solucdo nestes casos € a aplicacdo
outras ferramentas que possibilitem a sustentabilidade desses negdcios, como, por

exemplo, o plano de marketing.

3.3 — Mulheres Empreendedoras e o Segmento de Doces e Confeitaria
Constata-se uma maior participacdo e capacitacdo das mulheres para

desempenhar ocupacdes/tarefas antes restritas aos homens. Abrir um negocio por

conta prépria é uma delas.

Um levantamento, este mundial, feito pela Global Entrepreneurship Monitor 2018,
que no Brasil é realizado em parceria com o Sebrae, aponta que quase metade dos

novos negocios abertos em 2018 foi fundada por mulheres. O relatério esclarece o perfil
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das empreendedoras: elas sdo mais escolarizadas do que os homens empreendedores

e atuam, principalmente, no setor de servicos.

No Brasil € cada vez maior o numero de mulheres empreendedoras. Uma
pesquisa realizada pelo Serasa Experian mostra que elas ja representam 53% de todas

as iniciativas para abertura de empresas no pais.

Um perfil das mulheres empreendedoras no Brasil aponta que 41% iniciaram seu
empreendimento sem capital, 41% usaram poupanca, investimento préprio e rescisdo
apos ser demitida como principal fonte de capital que contaram para iniciar seu do
negécio. Dentre as razdes para empreender, 66% trabalham com o que gostam e para

34% empreender é realizar um sonho.

Quanto a garantir a sustentabilidade do negécio, 33% faz o controle financeiro de
modo basico, criam planilha de Excel ou até anotam em um caderno; 33% faz algum
controle de modo mais elaborado, mas 14% das entrevistadas n&o faz controle
nenhum. Financas, planejamento da empresa, formacdo de  preco,
marketing/comunicacao e vendas/negociacao sao as areas que querem saber mais. Ou

seja, querem planejar, definir preco, divulgar e vender.

Mesmo com toda a crise que o pais atravessa, mais da metade (63%) das
empreendedoras esta melhor do que ha trés anos. E elas acham que irdo melhorar
mais ainda nos proximos trés anos, o que aponta o potencial feminino na abertura de
novos negocios. (MAMED, C., 2016) A Figura 1 apresenta mais alguns dados sobre

este perfil.
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Figura 1 - Perfil da mulher empreendedora no Brasil
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do empreendedorismo e das startups. Conhega um pouco mais
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De acordo com a Figura 1 o segmento de alimentos € um dos preferidos das
empreendedoras. Seja como atividade principal ou como fonte de renda extra, o
ndamero de pessoas que investem neste segmento tende a crescer a cada ano. Dentre
as opcoes de investimento, estdo em alta, principalmente, vendas de doces, bolos e a

confeitaria.

De acordo com o Instituto Tecnolégico de Panificacdo e Confeitaria (ITPC), o
faturamento deste setor chegou a 90,3 bilhdes de reais no ano de 2017, destacando-se
as vendas de producao prépria, que representaram 64% do volume de faturamento. A
producdo de produtos artesanais € um diferencial deste segmento, pois possibilita a

criagdo de produtos e sabores diversificados que ndo costumam ser encontrados em
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larga escala, levando ao consumidor a sensacao de que sao produtos unicos, diferente

dos industrializados.

Em 2019, o Sebrae publicou uma pesquisa que tracava o perfil desses negocios:
“Pesquisa Pequenos Negocios que atuam no ramo de Confeitaria e Dogaria”. Dentre as
pessoas que participaram desta pesquisa, mais da metade reside na regido Sudeste.
Em sua maioria, os negdcios funcionam em suas proprias residéncias, assim como o
processo de producdo, e envolvem até duas pessoas nesta operacdo. A pesquisa
aponta que os produtos que se destacam sdo os bolos artisticos (50%) e os doces
(23%), incluindo docinhos de festa, doces finos, pao de mel, brownies, etc., seguidos de

bolos caseiros (11%) e chocolates (5%).

Em relacdo a venda e entrega dos produtos, as redes sociais e contato por e-
mail e telefone sdo os principais meios utilizados pelos clientes para realizar as
encomendas, e as entregas sao realizadas, em sua maioria, por conta propria. Segundo
a pesquisa, as ferramentas que mais se destacam na divulgacdo dos produtos é o
Instagram e WhatsApp, mas ha também forte presenca do Facebook e da
recomendacgao dos clientes, o chamado “boca-a-boca”. Além da divulgacao, a internet,
também se destaca no que diz respeito a capacitacdo, pois os empreendedores
aprendem novas técnicas, principalmente, através de videos e textos disponibilizados

na rede.

Outro dado interessante que a pesquisa traz € sobre as principais dificuldades
percebidas por esses empreendedores, dividindo-se em dificuldades internas e
externas. Quanto as internas, as trés principais dificuldades apontadas foram: “Néao ter
uma area de produgao adequada” (58%); “Nao ter tempo para planejar o negécio com
visdo de médio e longo prazo” (57%); e “Nao tem uma estratégia de marketing digital”
(52%). Quanto as dificuldades externas, destacou-se “Altos custos de equipamentos,

utensilios e embalagens” (69%).
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3.4 - Marketing

A evolucdo do Marketing, assim como do Empreendedorismo, acompanha a
evolucdo da sociedade. Novas demandas, mudancas no comportamento de consumo,
assim como momentos historicos que obrigaram as empresas a se adaptarem ao
mercado, foram fatores que contribuiram, ao longo do tempo, na construgdo do

conceito de Marketing.

Para alguns autores, este conceito j4 estava presente na sociedade desde a
época do escambo, quando as pessoas comecaram a atribuir valor as coisas e assim,
puderam precifica-las e realizar permutas com os artefatos que entendiam ter o mesmo
valor e atendiam suas necessidades. Deste momento até os dias atuais, a construcao
do conceito de Marketing recebeu diversas contribuicbes de variadas perspectivas e

pode-se dizer que até hoje permanece em constante atualizacao.

As principais abordagens do Marketing o divide em quatro principais fases. A
primeira fase do Marketing, também conhecida como Marketing 1.0, foi marcada pela
Revolucao Industrial. Neste periodo, a construcéo de fabricas e o desenvolvimento dos

meios de transporte viabilizou as producdes em larga escala.

O foco era voltado para a producdo e nédo havia preocupacédo com a satisfacao
do cliente, caracterizado como “marketing de massa”. A citacdo que melhor define este
periodo é a frase de Henry Ford: “O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja
preto”. Conhecido por seu modelo de produgdo em massa, Ford garantia maiores lucros

padronizando seu produto e, assim, reduzindo seus custos de producao.

J& quase no final da primeira fase do Marketing, as empresas comecaram a
perceber a necessidade de aprimoramento de seus produtos e de identificacdo de suas

marcas, e o produto também passou a ganhar foco através da diferenciacéo.

Esta mudanca comeca a se concretizar quando as pessoas passam a ter mais
acesso a informacdo. Com o aumento do numero de empresas no mercado e,
consequentemente, dos produtos a disposi¢cdo, o0s clientes passam a ser mais

exigentes e capazes de escolher melhor os produtos que atendam suas necessidades.
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“Gragas a uma renda discricionaria mais alta, as pessoas passaram a comprar
mais bens e servigos supérfluos. Mas, principalmente, passaram a exercer mais poder
de escolha das marcas e dos fornecedores”. (GRACIOSO, 1997, p. 19)

Diante deste cenério de concorréncia, as empresas que antes ofereciam o0s
mesmos produtos ou semelhantes, agora preocupam-se em diferenciar seus produtos,
com intuito de satisfazer seus clientes e, assim, reté-los. Essa segunda fase, também

chamada Marketing 2.0, caracteriza-se pelo foco no cliente.

Nesta fase surge a necessidade de segmentacdo de mercado, através da
definicdo de publicos-alvo com perfis e necessidades em comum. “Ao se aproximar de
um grupo especifico, as empresas reduzem a concorréncia e diminuem os gastos com
o marketing massificado, que atingia muitos consumidores fora do perfil de cliente do
negocio”. (PECANHA, 2019)

A fase do Marketing 3.0 chega com a era digital. A internet tornou a relacédo entre
as pessoas mais proxima, os individuos estdo cada vez mais conectados e interagindo
entre si. Aliado a isso, a grande circulacdo de informacdes e a ascensao de diversas
midias sociais também permitiu a aproximacao entre consumidores e empresas. Ou
seja, 0os consumidores estdo a todo tempo acompanhando as acdes das empresas,

preocupados com o impacto de suas a¢les perante a sociedade.

O cliente deixa de ser apenas um consumidor de produtos e/ou servi¢cos e passa
a buscar experiéncias positivas, além de qualquer realizacédo de status. Nesse periodo
percebe-se também um maior engajamento da sociedade em causas sociais, e iSso se
reflete diretamente no comportamento de compra. Segundo Kotler (2012, p. 2,
Introdugéo) essa “é a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no
consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem

como contrapeso a responsabilidade corporativa”.

Para Kotler, nesse momento:

Os consumidores estdo em busca de empresas que atendam suas mais
profundas necessidades de justica social, econbmica e ambiental em sua
misséo, visdo e valores. Buscam néo apenas satisfagéo funcional e emocional,
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mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e servicos que escolhem.

(KOTLER, 2012, p.4)

Tabela 2 - Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Markering 2.0
Markering voltado para
o consumidor

Markering 3.0
Markering voltado para

os valores

Objetivo

Forcas propulsoras

Como as empresas veem

o mercado
Conceito de marketing

Direrrizes de markering
da empresa

Proposicio de valor

Interacao com
consumidores

Vender produros

Revolucio Industrial

Compradores de massa,

com necessidades fisicas
Desenvolvimento de produto

Especificacio do produto

Funcional

Transagao do tipo
um-para-um

Sartisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informagao

Consumidor inteligente,
dotado de coracio e mente

Diferenciacio

Posicionamento do pmdum
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamenrto
um-para-um

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de recnologia

Ser humano pleno, com
coragio, mente e espirito

Valores

Missio, visio e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboragio
um-para-muitos

Fonte: <Kotler, Philip. Marketing 3.0: as for¢cas que estdo definindo o novo marketing centrado no ser

humano. >

Ja o Marketing 4.0 é o estagio que vivemos atualmente, marcado pela economia

digital. Embora muito semelhante a fase anterior, este periodo marca a convergéncia
entre o marketing digital e o tradicional. O foco agora esta na internet e na geracéo de

conteudo relevante para o consumidor.

Nessa fase a cadeia de producéo se torna cada vez mais horizontal, ou seja, a
relacdo entre produtor e consumidor se estreita, permitindo maior participacéo deste em
todo processo, desde a criacdo até o consumo. Para Rez (2019), esse processo de
horizontalizacdo acontece no momento em que os consumidores também fornecem

conhecimento para a empresa e para 0s outros consumidores, em um ato de cocriacao
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3.3.1 — Os 4P’s de Marketing

Os 4 P's de marketing, também conhecidos como Mix de Marketing ou Composto
de Marketing, sé@o a principal base das estratégias de marketing. O conceito surgiu dos
estudos de James Culliton e Neil Borden no final da década de 40, mas foi apenas em
1960, na publicacéo do livro "Basic Marketing", que Jerome McCarthy definiu os quatro
grupos que representam o composto de marketing, sendo eles: Produto, Preco,

Promocao e Praca. O conceito difundiu-se nos anos seguintes por meio de Philip Kotler.

Figura 2 - Os 4P’s 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 Promocao
Garantias Preco de lista Promogao de vendas
Devolucdes Descontos Propaganda

Bonificacoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacoes publicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Fonte: KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de Marketing.

O Produto € aquilo que a empresa oferta aos consumidores, seja um bem ou um
servico. No Mix de Marketing, ele representa o conjunto de atributos tangiveis e
intangiveis oferecidos ao publico-alvo, com a ideia de satisfazer um desejo ou uma
necessidade de um mercado e seus consumidores. (SILVA, 2018). Neste ponto, é
importante o questionamento de como o produto pode ser melhorado para chegar ao

cliente da maneira que ele espera.

O Preco refere-se ao valor de venda do produto, incluindo também as formas de
pagamento. No Mix de Marketing, ele estara intimamente ligado, ndo apenas ao
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produto, mas também a percepc¢édo da sua marca pelo seu publico. (SILVA, 2018). Ou
seja, 0 pregco vai impactar diretamente no posicionamento da empresa perante o

mercado.

Segundo Patel (2019), um dos principais mandamentos para uma boa gestédo é
ter um preco de venda nado tdo baixo que achate a margem de lucro e inviabilize a

empresa, mas nao tao alto que assuste os clientes e prejudique o faturamento.

A Praca refere-se ao lugar onde o produto € oferecido, englobando também a
parte de distribuicdo do produto. A disponibilidade do produto pode ocorrer por meio
fisico, eletrdnico ou ambos. Isto dependera, principalmente, do perfil do publico-alvo,
porque mais importante do que oferecer o produto em todos os tipos de canais, € definir

aonde o seu cliente esta disposto a compra-lo.

Patel (2019) ainda lembra que alguns produtos podem possuir restricdes de
transporte e validade, por exemplo, o que obriga a ter uma praca mais restrita. Por isso,
€ importante que a definicdo de praca converse com os demais pilares do Composto de

Marketing.

Por ultimo, a Promocéao, muito confundida com liquida¢@es, descontos, tec., mas
na realidade refere-se ao ato de promover. No Mix de Marketing, a Promocao € o
conjunto de acbes empregadas com o objetivo de divulgar uma marca e o que ela
oferece, de modo a fazer dessa marca uma escolha natural quando diante da

necessidade de consumo por seu publico. (PATEL, 2019)

A escolha dos melhores canais de divulgacdo, assim como do tipo de
comunicacdo e linguagem, vai depender, principalmente, do publico-alvo do produto.
Neste sentido, a internet € uma grande aliada, através da divulgacdo em sites, redes

sociais, e-mail, etc.
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3.3.2 — Plano de Marketing

O Plano de Negdcios “é um documento que descreve por escrito os objetivos de
um negécio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos sejam

alcangados, diminuindo os riscos e as incertezas”. (ROSA, 2013, p.13)

Para Dornelas:

O plano de negécios € um documento usado para descrever um
empreendimento e modelo de negécios que sustenta a empresa. Sua
elaboracdo envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento, e,
ainda, permite ao empreendedor situar-se no seu ambiente de negécios. [...].
Um plano de negécios para uma pequena empresa pode ser menor que o de
uma grande organiza¢do, ndo ultrapassando talvez dez a quinze paginas.
(DORNELAS, 2001, p.97)

Neste documento encontramos diversas etapas, dentre elas a elaboracdo do
Plano de Marketing. O Plano de Marketing permite analisar o mercado, auxiliando os
empreendedores a se adaptarem as constantes mudancgas, identificar tendéncias e,
com isso, criar vantagens competitivas. Dessa forma, é uma ferramenta que deve ser

constantemente utilizada e atualizada. (Sebrae, 2019)

Segundo Gabriel (2019), o processo de acompanhamento € fundamental para
gue possiveis correcoes e alteracdes sejam realizadas ho momento correto e para que

o Plano de Marketing esteja sempre de acordo com o objetivo da empresa.

Figura 3 - Pontos Positivos: Plano de Negécios

sl o @

Diminui Base para Mostra o caminho Facilita alcancar
riscos a empresa a ser seguido os objetivos

Fonte: Sebrae, 2019.
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Dornelas (2001, p.93) destaca que, apesar de serem admirados por sua
criatividade e persisténcia, o planejamento ndo faz parte da cultura dos brasileiros. O
autor esclarece que nao basta sonhar, deve-se transformar o sonho em acgdes

concretas, reais e mensuraveis, e para isso faz-se necessario o planejamento.

N&o existe um passo a passo obrigatério na criacdo de um Plano de Negdcios,
mas é possivel encontrar diversos modelos disponibilizados, principalmente, na internet,
como € o exemplo do disponivel no site do Sebrae. Algumas etapas do Plano de
Negocios sao essenciais, como: conceituacdo do negdcio; analise do mercado: publico
alvo, concorrentes, fornecedores; pontos fortes e fracos (anélise SWOT); planos de
acao; entre outros elementos que serdo capazes de orientar o empreendedor na

tomada de decisao.
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4 METODOLOGIA
Segundo Fonseca (2002, p.52), “a metodologia € a explicagcao detalhada de toda

acgao a desenvolver durante o trabalho de pesquisa”.

Para este trabalho foi utilizado o método de pesquisa exploratéria com finalidade
de aproximar o pesquisador e o tema pesquisado, e, a partir desse aprofundamento,

construir hipéteses e identificar pontos de acéo.

Para alcancar os objetivos, fez-se necessario 0 uso de pesquisa bibliografica e
estudo de caso. Segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 158), “a pesquisa bibliogréfica é
um apanhado geral sobre os principais trabalhos ja realizados, revestidos de
importancia, por serem capazes de fornecer dados atuais e relevantes relacionados ao

tema”. Ja o estudo de caso, segundo definicdo de Gil:

E caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos,
de maneira a permitir conhecimentos amplos e detalhados do mesmo, tarefa
praticamente impossivel mediante o0s outros tipos de delineamentos
considerados. (GIL, 1999, p.73)

Para este trabalho, utilizou-se apenas um objeto de estudo, no caso o
empreendimento Bombonebia. A partir da andlise desta unidade espera-se a

compreensao e aplicacao para um universo mais generalizado.

Quanto a abordagem, o trabalho enquadra-se nos dois tipos: quantitativa e
qualitativa. Quantitativa, pois possui aspectos quantificaveis, mensuraveis. Qualitativa,
pois possui carater exploratorio, onde os dados sdo expostos através de observacoes e

relatérios oriundos da vivéncia do interlocutor.
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5 O ESTUDO DE CASO - PLANO DE MARKTING: BOMBONEBIA

5.1 — Sumario Executivo

Figura 4 - Logomarca Bombonebia

Fonte: Capturada pela autora.

O negdcio a ser analisado foi criado como opcdo de complementacédo de renda.
Trata-se de um empreendimento informal de producdo e venda de doces, chamado
Bombonebia, com endereco em Piedade, no Rio de Janeiro. O empreendimento
trabalha com fabricacdo de doces, sendo os principais os bombons e as palhas
italianas.

O tempo despendido no preparo dos doces limita-se as noites durante a semana,
e também aos finais de semana. O negocio conta com alguns clientes fixos e também
recebe encomendas, inclusive pedidos personalizados, principalmente durante datas

comemorativas, como pascoa, dia das maes, dia dos namorados, etc.

Os planos futuros da empreendedora incluem aumentar o niumero de clientes,

fazer cursos e aumentar a op¢ao de produtos.

O publico-alvo ndo possui caracteristicas definidas, visto que vai desde
consumidores de doce/chocolate até aos que apenas buscam uma lembranca para
presentear alguém. O negdcio ainda nédo oferece op¢des para grupos especificos, como

agueles com intolerancia alimentar, diabéticos, etc.
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Possui uma pagina no Facebook e um perfil do Instagram para divulgar seus
produtos, além disso conta com a propaganda “boca-a-boca” de conhecidos e as

avaliagOes positivas dos clientes e recomendagdes dos produtos em redes sociais.

5.2 — Localizacéo

O negocio localiza-se no Bairro de Piedade, Zona Norte do Rio de Janeiro. O
local de confeccéo dos produtos é a cozinha da propria empreendedora. Nao existe um
local de venda fixo, os produtos sdo vendidos nos ambientes de convivio da dona do
negécio e também por terceiros em algumas ocasifes, assim como, através de

encomendas.

5.3 — Produtos
O empreendimento trabalha com a fabricagdo de doces, sendo os principais 0s

bombons e as palhas italianas. Abaixo uma tabela com os sabores oferecidos.

Tabela 3 - Sabores dos Principais Produtos Bombonebia

Bombons: Palha ltaliana:
Tradicional Tradicional
Coco Limao
Morango Leite Ninho com Nutella
Amendoim
Liméo
Maracuja
Mozes
Minho
Chocolate Branco
Cafe

Fonte: Elaborada pela prépria autora.

O empreendimento também trabalha com produtos personalizados, de acordo
com o pedido do cliente. Em datas comemorativas, principalmente, os produtos
comercializados também aumentam, como no caso da Pascoa, onde também sao

vendidos ovos de pascoa recheados.
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5.5 - Andlise de Mercado
Dados do Instituto Tecnolégico de Panificacdo e Confeitaria (ITPC) indicam que

no ano de 2017 o faturamento destes setores chegou a 90,3 bilhfes, destacando-se as

vendas de producéo propria, que representaram 64% do volume de faturamento.

Grafico 2 - Faturamento do Setor de Panificagdo e Confeitaria - 2007:2017
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Fonte: ITPC — Instituto Tecnol6gico de Panificacdo e Confeitaria.

O setor da Confeitaria traz como principal atrativo a originalidade e exclusividade
dos produtos, caracteristica que é possivel principalmente pela producdo em baixa
escala. Dessa forma, permite-se a criagdo de produtos com sabores diferenciados e
exclusivos, menos industrializados e que conquistam os clientes pelo conceito
artesanal, abrindo concorréncia com os produtos industrializados oferecidos nas
grandes redes, como mercados, por exemplo.

Percebe-se atualmente na Confeitaria 0 destaque dos produtos gourmet, que
sdo aqueles produzidos com ingredientes de alta qualidade e com um grande apelo
visual, com apresentacbes bastante requintadas. Esses produtos possuem,
consequentemente, um maior valor agregado, que resulta em maiores precos de venda.

Outra tendéncia da Confeitaria sdo os produtos mais saudaveis, que atendam

tanto ao publico que busca uma vida mais saudavel quanto aqueles que possuem
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alguma restricdo alimentar, exemplo disso sao os doces light e diet, doces sem lactose,
doces funcionais, etc., que tém aparecido no mercado. Trata-se de um segmento de
grande potencial para os empreendedores, mas requer grande cuidado e conhecimento
por parte dos produtores no que diz respeito, principalmente, aos ingredientes
utilizados. Outro fator caracteristico desse segmento € que assim como 0s produtos
gourmet, o preco da matéria-prima utilizada na producdo também eleva o valor do
produto final.

Apesar de se tratar de um perfil de consumidor em expanséo, uma pesquisa do
Sebrae de Pequenos Negdcios que atuam no ramo de Confeitaria e Docaria, realizada
em 2019, aponta que 76% dos negdcios nao trabalha com produtos para fins especiais
(diet, light, sem lactose). J& em relacdo aos produtos gourmet, 63% afirmaram trabalhar
com esse tipo de produto.

Assim como em outros setores, a Confeitaria também conta com periodos de
aumento no numero de vendas em algumas datas comemorativas. Nestes periodos &
importante o preparo dos empreendedores para atender o aumento das demandas e
identificar as tendéncias dos consumidores, para que desta maneira consiga utilizar
esse periodo para gerar maiores ganhos. Na mesma pesquisa realizada pelo Sebrae
nos pequenos negdécios deste ramo, 72% dos participantes mencionaram as Festas de
Final de Ano como sendo a principal festividade a impulsionar as vendas, ficando em
segundo lugar a Pascoa com 58%, seguida do Dia das Maes (44%) e Dia dos
Namorados (25%).

Em relacdo ao negdcio do estudo de caso, ele ainda ndo atende ao publico com
restricdbes alimentares. Por ser um segmento em expansdo ha chances de um
investimento futuro. A principio o negdécio oferece produtos com receitas mais
tradicionais, sendo alguns de seus produtos considerados gourmet devido aos
ingredientes utilizados, como o caso da palha italiana de leite Ninho e Nutella.

Em épocas como a Pascoa e Dia dos Namorados, por exemplo, a Bombonebia
oferece também outros tipos de produtos, como € o caso dos ovos e coracdes de
chocolate recheados. A Pascoa representa a data festiva de maior importancia para o

negocio.
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5.5.1 — Publico Alvo

Segundo pesquisa realizada pelo Ministério da Saude em 2015, um em cada
cinco brasileiros consome doces cinco ou mais vezes por semana. O indice € maior nos
jovens entre 18 e 24 anos, assim como também entre as mulheres. O chocolate em
especial € um dos alimentos mais apreciados pelo brasileiro. Segundo dados do
Sebrae, 75% dos brasileiros declaram consumir o doce frequentemente e 35% afirmam
nao trocar o chocolate por outro alimento. Mais uma vez as pesquisas apontam 0s
jovens e as mulheres como o principal consumidor.

Estes dados demonstram a grande aceitacdo da populagcédo quanto aos produtos
deste segmento. Aliado a isso, a grande criatividade dos empreendedores criou um
mercado com grande possibilidade de sucesso.

Desta maneira, ndo ha muito o que se falar sobre a limitagcdo de um publico-alvo,
mas de acordo com as pesquisas, para este segmento 0 mesmo constitui-se
principalmente de jovens e mulheres. No caso do negdcio em questdo, ndo atende o
nicho de clientes mais preocupados com alimentacdo saudavel, por ndo possuir
produtos que atendam a esse fim.

A venda dos produtos é feita nos lugares de convivio da dona do negdcio,
principalmente entre amigos e familiares. As compras sdo realizadas para consumo

préprio, para presentear alguém ou para eventos especiais (encomendas).

5.5.2 - Concorréncia

No mercado de doces a concorréncia é forte, desde as grandes redes de
mercados e padarias até os pequenos empreendedores, e a cada dia novos negocios
surgem neste segmento. O segredo para o0 sucesso esta principalmente na dedicagéo e
criatividade dos empreendedores, assim como na inovacao e atencao as tendéncias do
mercado.

Ha quem prefira trabalhar apenas com um tipo de produto, para isso é essencial
o investimento na qualidade e também na diversidade dos sabores oferecidos. Um
ponto positivo desse tipo de negdcio € a praticidade quanto produgcédo, matéria prima,

controle de estoque, entre outros. Mas a escolha por um Unico produto também tem
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Seus riscos, pois quanto menos opcdes, melhor tem que ser o produto para que o
consumidor também tenha preferéncia em escolhe-lo entre tantos outros com variedade
de produtos.

Jé outros empreendedores optam por oferecer uma quantidade maior de tipos de
produtos, como forma de agradar um publico mais variado. Esses também devem
investir na qualidade para atrair a atencéo dos clientes e se sobressair no mercado.

Entre os principais concorrentes dos pequenos negécios de doces estdo os
proprios empreendedores desse ramo, assim como, mais indiretamente, as padarias,
supermercados, lojas de conveniéncia, entre outros. Dentro do universo dos pequenos
negocios, encontramos alguns perfis. Ha aqueles que preferem ganhar na quantidade e
ofertam seus produtos por menores precos, mas dificilmente podem garantir produtos
de alta qualidade. Outros preferem investir na qualidade do produto, apresentacao, etc.
e por isso também possuem precos um pouco mais altos, agradando um segmento
diferente de clientes. Assim como, existem 0s negdécios que investem em produtos luxo,
com alto investimento em matéria-prima, apresentacdo e etc., atingindo uma classe
mais alta de clientes, que normalmente também é mais critica.

A Bombonebia escolheu como estratégia oferecer produtos de qualidade, que
permitam boas experiéncias e tragam satisfacdo a seus clientes a um preco acessivel,
mas que permita um bom retorno ao negocio. N&o trabalha com grandes encomendas,
pois, como sua producdo ainda ndo atende, ndo gostaria de arriscar a qualidade de
seus produtos. Basicamente as vendas sdo para amigos e familiares do ambiente de
convivio da dona do negdcio, seja para 0 consumo no dia-a-dia, em encomendas para
pequenos eventos ou presentes.

Nesse sentido, no préprio trabalho da empreendedora, um dos locais de venda,
encontram-se outras pessoas que vendem doces. Essas constituem a principal
concorréncia do negocio no momento. Para tal existe a preocupagdo em perceber como
se comportam os clientes daquele local, suas preferéncias, o melhor periodo de venda
e as facilidades que podem ser oferecidas como forma de atrai-los.

Outros fortes concorrentes sdo aqueles que optam por oferecer produtos em
larga escala, mas com menos qualidade. Principalmente na internet é muito comum

encontrar anuncios com essas ofertas, onde os precos altamente competitivos chamam
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a atencao de clientes que estdo mais preocupados em pagar barato do que consumir
um produto com mais qualidade. Neste sentido, a Bombonebia toma como politica a
importancia de consolidar um publico-alvo que procure qualidade e bons precos, e
tenham a percepcao do valor de seu produto, sabendo que o pre¢co maior neste caso

esta inteiramente ligado a satisfacdo de consumir um produto de qualidade.

5.5.3 — Fornecedores

Segundo pesquisa do Sebrae, os principais fornecedores de ingredientes dos
pequenos negocios do ramo de confeitaria e doces sdo os atacadistas (45%) e os
supermercados (38%). A Bombonebia faz parte desses percentuais. Para a fabricacéo
de seus produtos, o Assai Atacadista e o Supermercados Guanabara sdo 0s principais
fornecedores, pois apresentam bastante promoc¢des. Alguns ingredientes também sdo
comprados no mercado popular conhecido como Mercaddo de Madureira, assim como
os itens para embalagem, pois o local conta com uma grande diversidade de lojas de
todos os géneros, permitindo pregos bastante competitivos e que podem reduzir o custo

final do produto.

5.6 Plano Estratégico

5.6.1 — Missao, Visao e Valores

A Missdo da Bombonebia € proporcionar aos clientes experiéncias especiais, de
alegria e satisfacao, oferecendo produtos de alta qualidade.

A Visdo do negoécio é tornar-se uma referéncia nos produtos que oferta e uma
preferéncia em meio a seus principais concorrentes atuais.

Os principais Valores sao: qualidade da producéao a entrega do produto, respeito
com nossos clientes, comprometimento com nossas responsabilidades e satisfacéo dos

desejos de nosso publico.
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5.6.2 — Anélise SWOT

5 Forcas Fraquezas
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Um dos principais pontos fortes do negdcio esta diretamente ligado a qualidade
dos produtos e a experiéncia que um produto artesanal traz para 0os que o consomem,
por ser um produto exclusivo, sem uso de conservantes e personalizado. Aliado a uma
maior divulgacdo dos produtos, através das redes sociais, assim como por indicacfes
de clientes, é possivel conquistar novos clientes e contribuir para uma boa visibilidade
para a marca e sua consolidacéo no mercado.

Tao importante quanto 0os novos clientes, € manter os antigos, e para ajudar na
fidelizacdo é importante a percep¢do das tendéncias do consumidor. Para tal, pode-se
utilizar como estratégia a criacdo de novos produtos e a ampliacdo da producao de
produtos personalizados.

O aumento dos locais de distribuicdo dos produtos também é uma forma de reter
clientes e reduzir o impacto da entrada de novos concorrentes no mercado, jA que
guanto mais disponiveis, mais facil a consolidacdo dos produtos como preferéncia de

escolha. Buscar parcerias de outros locais, como padarias, restaurantes e lojas pode
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contribuir para o0 aumento dos ganhos, pois nesses locais € possivel encontrar novos
clientes e também é uma forma de divulgar da marca.

A busca por atender as demandas dos clientes, como com a inclusao de
produtos mais saudaveis também é uma forma de ampliar o publico-alvo e se
sobressair frente a concorréncia. Contudo, tudo isso deve ser estudado de forma a

verificar se havera um retorno positivo para o negocio.

5.6.3 — Plano de Acéao

A fim de criar maneiras para reduzir o impacto das fraquezas e ameacas citadas
no topico anterior, foram formuladas trés estratégias de acdo para a Bombonebia.
As estratégias foram divididas da seguinte forma:
- Objetivos: Compreende o principal foco da estratégia, o que se espera conseguir
através da acédo formulada;
- Acéo: Principal forma de alcancar o objetivo esperado;
- Metas: Definicdo de valores mensuraveis que vao indicar o sucesso da acao;
- Indicadores: Permitem quantificar o impacto das acgoes;
- Acompanhamento: Ferramentas e levantamentos que possibilitem verificar o alcance

da acéo.
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Objetivos Acgoes Metas Indicadores Acompanhamento
Conseguir 150 seguidores N Givesio: s sesiddoes Verificar o crescimento de
no Instagram em trés S ke rgam seguidores pelo aplicativo
meses. gram. do Instagram.

P Gonieguir 250 cwlids ma Numero de curtidas no V:gfr:‘c:;aal g;uagz?rt‘_:: ;
b bl Aumentar Pagina do Facebook em A n X8
marca e : % 5 Facebook. disponibilizada pelo

conquistar novos diulgacan o fpameses Facebook
qclientes redes sociais. :
Fazer no minimo 1 Verificar ferramentas do
publicacao por semana nas|Numero de publicacdes|Instagram e Facebook que
Paginas do Instagram e do feitas. geram um relatério sobre
Facebook. a atividade das paginas.
Aumentar os | Buscar ovoe: Disponibilizar os produtos | Nimero de pontos de Pesquisar possiveis
pontos de venda ugg:zsvgnpda;cde::s em dois novos pontos de venda no final do parcerias e locais de
do produto. P produtos. venda em trés meses. periodo. venda.
Cracho:de i movo Fotos dos novos Ferramentas de votacao
pro dutg o6 dabios i dada pr_odutos e postagens do préprio Facebook e
Criar novos ki rains informativas sobre |Instagram para rastrear as
produtos de acordo ’ novidades da marca | preferéncias dos clientes.
Criacao de com a demanda

novos produtos.

dos clientes e as
tendéncias do
mercado.

Criacao de um produto
para fins especiais (diet,
light e/ou funcional).

Percepcdo quanto a
receptividade dos
consumidores para
este segmento de
produto.

Pesquisas que mensurem
a necessidade desta linha
especifica de produtos
para os consumidores da
marca e a aceitacao dos
clientes.

5.7 Marketing

5.7.1 Analise dos 4P’s

O empreendimento trabalha com a producéo de doces, que ocorre na cozinha da

propria dona. Os equipamentos utilizados s&@o basicos de qualquer cozinha: fogao,

geladeira, panelas, liquidificador e alguns outros utensilios, como formas, espétulas,

etc. A matéria-prima € armazenada na despensa, numa area reservada apenas para

este fim. Nao se costuma comprar muitos ingredientes, pois 0 espago para

armazenamento é pequeno. Além disso, alguns deles sdo extremamente sensiveis,

como o caso do chocolate, e, por isso, devem ser utilizados o quanto antes apdés

abertos.
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Produto: Os principais produtos oferecidos sdao bombons e palhas italianas. A
escolha por esse numero reduzido de produtos justifica-se pelo fato de facilitar o
gerenciamento da producdo, mas existe a intencdo de aumentar. Para atender
as demandas de algumas festividades, outros produtos sao oferecidos, como 0s
ovos de pascoa recheados. O negocio também trabalha com a personalizacéo
de acordo com desejo do cliente, mas precisa investir mais nesse segmento.

ons
tradici
onais;

“ —_ ™ <o
- , e 5 '
] -3 3 <

Fonte: Elaborada pela propria autora.

Preco: Nao existe uma politica fixa de precos. Os produtos variam de R$1,50
(bombom/palha italiana sabores tradicionais — pedidos acima de 50 unidades) a
R$55,00 (ovos de pascoa recheados). O neg6cio aceita apenas pagamentos em
dinheiro no momento, mas estuda a possibilidade de adquirir uma maquina de

cartao.
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Pracga: A venda e divulgagao ocorrem por meio das redes sociais, encomendas e
no ambiente de trabalho da dona do negdcio. A principal concorréncia do
negocio atualmente sdo os pequenos negocios do ramo que estdo presentes na
mesma regiao, assim como aqueles encontrados na internet. Mais indiretamente,
tem os restaurantes, padarias e mercados.

O publico alvo € pouco delimitado, mas abrange aqueles que gostam de doces,
agueles que procuram doces para fim de eventos e aqueles que pretendem
presentear alguém, localizados principalmente na regido da Zona Norte do Rio
de Janeiro, j& que 0 negdcio ndo possui uma estrutura para realizar entregas em
maiores distancias. Também abrange as pessoas que trabalham na empresa
onde a dona do negécio trabalha, localizada na Cidade Nova, bairro da regido
central do Rio de Janeiro.

Promocao: As redes sociais sdo os principais meios de divulgacdo, sendo elas
Facebook, Instagram e Whatsapp. Ha também a divulgacdo “boca-a-boca”
realizada através da avaliacao positiva e recomendacédo de clientes mais antigos.
O uso dessas ferramentas de divulgacao justifica-se pelo fato de serem

ferramentas com custo quase zero e com grande alcance.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O periodo iniciado a partir de 2014 até agora foi marcado por uma grande
recessao e trouxe grandes consequéncias para o0 pais, como, por exemplo, o aumento
do desemprego. Muitos brasileiros que perderam seus empregos ou tiveram sua renda
reduzida, enxergaram no empreendedorismo uma valvula de escape, impactando
consideravelmente para o crescimento do chamado empreendedorismo por
necessidade. As mulheres se destacam nesse meio e representam grande parte desse
contingente, principalmente nos empreendimentos do ramo de alimentos, como as

confeitarias e docarias.

O estudo de caso realizado com a empresa Bombonebia reafirma a importancia
da utilizacdo de ferramentas que possibilitem a sustentabilidade dos pequenos
negocios, principalmente os iniciados em periodos como o atual, a fim de reduzir as
estatisticas negativas relacionadas a esse tipo de empreendedorismo, que carrega

como principal caracteristica a mortalidade precoce das empresas.

A ferramenta escolhida foi o Plano de Marketing. Percebeu-se que a utilizacao
dessa ferramenta envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento, e
permite ao empreendedor situar-se dentro do seu ambiente de negécios, ampliando sua
visdo. O sucesso do plano esta inteiramente ligado a maneira como o empreendedor
consegue sintetizar suas ideias e observacdes num documento escrito e como ele

utilizard o mesmo para determinar suas agfes futuras. Através disso, € possivel a
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identificacdo das principais oportunidades e ameacas do negécio, a elaboracdo de

acoOes corretivas, a criagdo de metas e planos de acgéao.

Desta maneira, conclui-se que os objetivos propostos foram atingidos através do
estudo de caso feito com a empresa Bombonebia. O mesmo permitiu a empreendedora
enxergar a viabilidade de atingir suas metas e as maneiras de como chegar até la.
Expandiu sua visdo sobre o ambiente de negdcios que sua empresa esta inserida e

permitiu criar planos de a¢des de acordo com as necessidades percebidas.

No mais, espera-se que as experiéncias expostas a partir deste estudo de caso
possam ser replicadas a outros negdcios do mesmo ramo e que, assim como para a
Bombonebia, possam ter resultados positivos. E importante lembrar que num mercado
gue vive em constante mudanca, faz-se necessario a atualizacdo do plano sempre que

possivel.
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