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Posicionamento de Marcas no meio digital face a realidade da pandemia: Um estudo de
caso com empreendedoras de Caruaru

1. Introduciao

O verbo ‘posicionar’ consiste em desenvolver um ponto de vista sobre um
determinado assunto em especifico (MICHAELIS, 2019). Historicamente, o conceito de
posicionamento sofreu constantes alteragdes. Para Al Ries e Trout (2009), o posicionamento
consiste na conexdao gerada entre o consumidor € a marca. Diante deste conceito o
posicionamento de uma marca estd diretamente ligado ao que é desejado comunicar para o
mercado-alvo. Por sua vez, para Kotler o posicionamento consiste no “ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupe um lugar distinto e valorizado na mente
dos consumidores-alvo” (1998, p. 265).

Dessa forma, o posicionamento da marca vem para diferencia-la diante do mercado-
alvo e também fixar a mente dos consumidores a¢des de diferenciagao realizadas pela marca.
Para Souza e Nemer (1993, p. 12), estas “visam fazer com o que o consumidor associe a
marca com a série de atributos do produto, uma expectativa de desempenho e uma
diferenciag@o em relag@o as marcas concorrentes.”

Durante a pandemia da Covid-19, muitas empresas tiveram que se adaptar ao novo
contexto com novas estratégias e adequar o posicionamento ja existente de suas marcas.
Diante deste cenario, empreendedores tiveram que modificar a sua estratégia para atender as
necessidades encontradas. Muitos desses empreendedores ndo estavam inseridos no mercado
digital e tiveram que inserir a sua marca para vender seus produtos/servigos.

De acordo com a pesquisa realizada pela Kantar IBOPE no ano de 2020, os brasileiros
esperam que as marcas sirvam de exemplo e guia para mudancas decorrentes da pandemia.
Assim, as marcas tiveram de lancar mao de toda criatividade e estratégias para atrai-los aos
canais de venda digitais e manté-los fidelizados (G1, 2020). Com este processo de transi¢ao,
marcas fortes no varejo sofrem para se adaptar a nova necessidade do cliente, para se
posicionar diante dessa nova realidade. As estratégias criadas para essas marcas tiveram que
ser postas em pratica rapidamente. Segundo Al Ries e Trout (2009, p.33) “a maneira mais
facil de entrar na mente de uma pessoa ¢ ser o primeiro a chegar.”

Enquanto isso, para a realidade das empreendedoras locais essa modificacdo pode ter
causado uma série de empecilhos, pois muitas ndo sabem como posicionar o seu produto de
maneira estratégica. Consideramos, pois, o contexto de atuacdo de empreendedoras da cidade
de Caruaru-PE diante da problematica mencionada. Em estudo divulgado pela Revista Exame
(2021), a cidade esta entre as cem melhores para fazer negdcios no Brasil, mesmo com a
pandemia, a capital do Agreste ocupa 60 lugar, e neste ranking foram analisados do setor
industrial até as marcas de empreendedores.

Em vista do exposto, esta pesquisa tem como objetivo geral investigar como as
empreendedoras locais realizaram o posicionamento de suas marcas no meio digital durante a
pandemia. Como objetivos especificos, este estudo busca identificar as mudangas que foram
implementadas na gestdo de suas marcas, e identificar quais estratégias foram utilizadas para
atrair mais clientes.

O artigo esta estruturado da seguinte forma: na se¢ao seguinte, de referencial teodrico,
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discorre-se 0 posicionamento de marcas, o posicionamento de marcas por
empreendedoras, empreendedorismo digital, e o posicionamento de marcas de
empreendedoras no contexto atual; na terceira secdo compreende a metodologia da pesquisa,
seguida da andlise e discussao dos resultados acerca do apresentado; por ultimo, serdo feitas
algumas consideracdes finais.

2. Referencial Teorico
2.1 Posicionamento de marcas

Para a American Marketing Association (AMA, 1960), o conceito de marca se
desenvolve através de um termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagao que pretende
identificar o produto ou servigo, visando a diferencid-los dos seus concorrentes. O termo
‘posicionamento’ teve destaque na década de 1970 com a publicagdo do artigo “A era do
posicionamento” por Al Ries e Trout (2009). Desde entdo, compreende-se que as mesmas se
posicionam de maneira mais objetiva, em funcdo da crescente concorréncia do mercado-
alvo. Para Aaker (2014), ¢ preciso ter um ponto de diferenca que crie um motivo para o
consumidor adquirir produtos ou servicos de uma determinada marca. Por sua vez, a
diferenciagdo pode estar relacionada a oferta do produto, a promessa da marca. Além disso, ¢
necessario compreender quais sdo os desejos dos consumidores para fins da compra, bem
como ter relevancia no mercado em que a marca esta inserida.

Trout (1972) ressalta que a marca assume uma nova posi¢do de importancia,
significando com frequéncia componente essencial das organizagdes na manutengdo de sua
competitividade no mercado-alvo. Contudo, ¢ necessario compreender o consumidor para
construir um posicionamento de marca relevante no mercado-alvo; € necessario destacar os
elementos competitivos que a tornam forte em comparacao as demais marcas. Para Lehmann
e Winer (2002), ainda, o posicionamento ¢ construido com base nos elementos de
diferenciagdo da marca.

De acordo com Aaker, “o cliente ndo entende como o ingrediente agrega valor, mas
no longo prazo, esse elemento precisa ser sustentado por alguma substancia, pois a realidade
sobre afirmacdes vazias acaba sendo exposta para o cliente” (2014, p. 69). Fazendo com que a
marca caminhe em rumo de seus objetivos, junto com esse posicionamento.

Grandes marcas de destaque no varejo demonstraram ndo sé a posi¢do que ocupam,
mas também como estdo fixadas na mente do seu cliente. Para Aaker (2014), essa forma de
alinhamento na mente do consumidor acontece pelo enquadramento que afeta a percepcao e
preferéncia dessa marca em relagdo as demais.

No prefacio do livro Marketing 4.0 do Tradicional para o Digital de Kotler (2017), por
sua vez, foi ressaltada a importancia de compreensao no contexto do consumidor, como as
marcas podem impactar e transformar a vida com seu produto ou servigo. Com esse
desenvolvimento, no mercado-alvo as marcas buscam entender qual € a real necessidade de
seu cliente, assim desenvolvendo uma oferta que atenda a essa expectativa.

Todo o processo de digitalizagdo esta acontecendo de maneira rapida no mundo
inteiro. Com a pandemia do Covid-19, muitas marcas tiveram a necessidade de passar para o
digital e atender os consumidores que se tornaram mais dependentes dessas plataformas para
fins de aquisi¢do de produto/servico (KOTLER, 2021).

2.2 Posicionamento de marcas por empreendedoras
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O conceito de empreender vem do francés entrepreneur que significa aquele que
assume riscos para comegar algo novo (CHIAVENATO, 2007). Compreende-se que o
empreendedorismo ¢ o “envolvimento de pessoas € processos que, em conjunto, levam a
transformagao de ideias em oportunidades” (DORNELAS, 2008, p. 22). A ideia de um
empreendimento surge da observacdo, percep¢do e analise de atividades, tendéncias e
desenvolvimentos, na cultura, na sociedade, impactando no consumo da sociedade, o desejo
da autonomia e a busca por independéncia (BERNARDI, 2010).

O empreendedorismo feminino, em especial, trata-se de uma transformacao social,
onde muitas mulheres encontram autonomia, liberdade e flexibilidade de horario. Segundo
Jonathan (2005), as empreendedoras sdao em sua maioria autoconfiantes, autorrealizadas e
apaixonadas pelo que desenvolvem. As razdes pelas quais as mulheres iniciam seu
empreendimento sdo inimeras, para Chiavenato (2007) muitos individuos ndo se identificam
com a sua forma de trabalho, encontrando seu objetivo no empreendedorismo ¢ iniciando a
sua marca. Em pesquisa realizada pela GEM (Global Entrepreneurship Monitor) em relagdo
ao movimento do empreendedorismo foi evidenciado que para aqueles que empreendem,
fazer a diferenca no mundo esté entre as razdes para comegar a empreender (GEM, 2019).

A marca ¢ um fator de sucesso para o mercado atual, independente do segmento em
que esteja inserida. Assim, para Wood (2000), as marcas precisam oferecer os principais
pontos de diferenciagdo entre as ofertas competidoras. “A constru¢do da marca deve estar
direcionada ao desenvolvimento do valor da marca no mercado-alvo” (GUZMAN, 2004, p.
2). Em pesquisa realizada pela ACIC (Associacdo Comercial e Industrial de Campinas),
durante a pandemia da Covid-19, observou-se que algumas marcas estruturam estratégias para
unir forgas e se destacar no mercado, assim tendo uma maior visibilidade do seu negbcio e
obter um crescimento para as vendas (G1, 2021). O empreendedorismo estd diretamente
ligado a economia e seu fortalecimento, muitos utilizam estratégias criativas e inovadoras
para destacar a sua marca diante do seu consumidor, em consequéncia dessa acdo, vender
mais (PAIVA, 2004; PAIVA; CORDEIRO, 2002).

Para Martins (2005), o posicionamento ¢ uma agdo de diferenciagdo das marcas no
mercado competitivo, assim, essa diferenciacdo reflete a solucdo para os problemas
enfrentados pelos seus consumidores. A defini¢gdo de Kapferer reflete que “por
posicionamento queremos evidenciar as caracteristicas distintivas em relagdo a concorréncia e
motivadora para o publico” (1998, p. 88). Todelo e Hemzo (1991 apud MONTE, 1998, p. 42),
por sua vez, consideram que:

“o posicionamento de uma empresa, de uma linha de produtos ou de
uma marca, dentro de um contexto de Marketing Estratégico, deve ser
desenvolvido a partir de uma avaliagdo das caracteristicas e restrigdes
da empresa e seu ambiente, culminando com uma comunicagao a seus
seguidores.”

Para iniciar o processo de empreendedorismo ndo basta ter um projeto de marca.
Segundo Julien (2010) sdo trés esferas que moldam a necessidade do individuo para
empreender: a motivagdo, as habilidades adquiridas e as oportunidades que sdo aproveitadas
para a construgdo da marca.

Para Al Ries e Trout (2009), se uma marca se posiciona na dire¢do correta, ela
consegue navegar nas correntes das mudangas e estd pronta para aproveitar as oportunidades.
Diferenciar-se ¢ uma das tarefas relacionadas ao empreendedorismo, ¢ a empreendedora
precisa analisar a forma estratégica para esta acdo (PAIVA; CORDEIRO 2002). Assim, o
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posicionamento para Upshaw (1999) ¢ definido como um processo € ndo como um ato
isolado, e deve ser trabalhado constantemente para que a posicao de longo prazo da marca
esteja na mente dos consumidores e se mantenha diferenciadora e valorizada.

Na pandemia do Covid-19, muitas empreendedoras tiveram que fechar as portas
fisicas do seu negdcio e adotar uma nova realidade para continuar com suas atividades,
inserindo a sua marca no contexto digital. Segundo Gusmao (2018) o empreendedorismo
digital ¢ um modelo de negocio, onde se pode ofertar seu produto ou servigo.

2.3 Empreendedorismo Feminino digital

Segundo Villas Boas (2010), existem importantes diferencas entre os estilos de empreender
masculinos e femininos. A digitalizagdo trouxe muitas modificagdes na forma que os
empreendedores lidam com seus negocios (Kraus et al., 2019). O empreendedorismo digital
apresenta facilidade nos processos em relagdo ao empreendedorismo tradicional. Assim, com
o desenvolvimento tecnologico muitas pessoas t€ém buscado informagdes de como iniciar o
empreendimento do zero ou como lancgar as suas marcas no mercado-competitivo.

Segundo Fagundes (2004, p. 24) “o comércio eletronico através da internet ¢ o ramo
de atividade econdmica que mais cresce no mundo”. De acordo com a matéria do (EXAME,
2021) Um dos executivos da Rede Social Adam Mosseri, menciona que o Instagram ndo é
mais um aplicativo para fotos, haverd mudancas nos proximos meses, que serdo em quatro
eixos: criadores de conteldo, videos, compras e a troca de mensagens. Assim, com essa
proposta de atualizacdo ird facilitar as compras realizadas pelo consumidor e o
relacionamento entre a empreendedora e seu cliente. Para Aaker (2014) é possivel utilizar a
estratégia do mercado digital para expandir a oferta de produtos e servigos, de modo que
amplie o valor competitivo da marca.

No livro Os 10 pecados Mortais do Marketing (2019), Kotler afirma que ¢ necessario
que o cliente tenha o conhecimento do diferencial da marca, para que ndo se confunda no
momento que for adquirir seus produtos ou servigos. Principalmente na esfera digital ¢
necessario destacar os atributos das marcas.

2.4 Posicionamento de marcas de empreendedoras no contexto atual

Caruaru é uma cidade do Agreste de Pernambuco, localizada na regido nordeste do
pais, com 369.343 habitantes, segundo pesquisa realizada pelo IBGE (2021), distante cerca
130 km da capital Recife, sendo a cidade mais populosa do interior pernambucano. E
conhecida nacionalmente como “capital do forr6”, a maior festividade da cidade no Sao Jodo,
que atrai milhares de turistas. Em pesquisa realizada pelo IBGE (2018), a cidade de Caruaru
ocupa a 3? posicao do PIB (produto interno bruto) do Nordeste, dentre o intervalo dos anos
2010 a 2018 o crescimento da cidade ocorreu em 109% (G1 Caruaru, 2021).

A cidade vem se destacando como municipio brasileiro com um grande potencial
econdmico. Segundo Indice de Cidades das Empreendedoras (ICE), a cidade ocupa posico
de destaque assumindo a primeira colocagdo dentre os municipios do Interior de Pernambuco
e a segunda colocacdo geral também no &mbito estadual (CARUARU, 2022).

Em entrevista realizada pela Panorama CBN com o analista do SEBRAE Caruaru,
Laudemiro Ferreira, este tratou da retomada da economia na regiéo:

“A pandemia acabou fechando negdcios e ndo foi especificamente
pela incompeténcia do empreendedor. Algumas empresas
conseguiram sobreviver e estdo tentando retomar. Empresas do
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mesmo segmento as vezes tém formatos diferentes, entdo a gente
(Sebrae) busca auxiliar para estruturar a gestdo. A empresa hoje deve
ser conectada, disponivel para o cliente. N&o é apenas vender online, é
também ser achado” (G1, 2021)

Diante da realidade de uma quarentena, as vendas online tornaram-se uma
necessidade, bem como os servicos de delivery. Em um contexto no qual nos foi vetado o
contato fisico, as redes sociais passaram a ser uma maneira primordial de comunicacdo das
empresas com seus consumidores, bem como a empreendedora manteve contato com Seus
liderados (TEXEIRA et al., 2021).

Nesse cenario, um espaco de impulsionamento de inovagdo, empreendedorismo e
tecnologia para Caruaru e as regifes circunvizinhas é o0 Armazém da Criatividade. De acordo
com a Secretaria Estadual de Ciéncia Tecnologia e Inovacdo (SECTI) o espaco estruturado
oferece ciéncia, tecnologia e cultura para fortalecer os negécios que desenvolvem a regido e
carregam como base a inovacdo, o conhecimento e a criatividade (SECTI, 2019).

O Armazém da Criatividade corresponde a uma unidade avancada do Porto Digital,
localizada no Polo da Moda voltada para a Economia Criativa da regido (SECTI, 2019). O
espacgo oferece suporte ao empreendedorismo no Agreste, integrado a instituicdes de ensino,
ciéncia, tecnologia e cultura para fortalecer os negocios locais (SECTI, 2019).

Uma das iniciativas para diversidade desenvolvida com o intuito de fortalecer e a
permanéncia de mulheres no ecossistema de inovacdo de Pernambuco. Foi desenvolvido pelo
Porto Digital o programa de equidade de género (MINAs) — Mulheres, Inovacdo, Negécios e
Artes (PORTO, 2021). A partir da experiéncia com éxito do MINAs no Porto Digital, as
acOes foram levadas para Caruaru — Agreste Pernambucano, a fim de gerar uma conexdo com
as empreendedoras da regido. Neste sentido, sdo desenvolvidas atividades para iniciar entre
suas acOes estratégicas o fortalecimento da participacao da mulher na inovagdo tecnologica e
no empreendedorismo (PORTO DIGITAL, 2021).

Segundo a Secretaria de Politicas para Mulheres (SPM) o intuito ¢ incentivar o
empreendedorismo feminino para as mulheres caruaruenses a comercializagdo dos seus
produtos e assim alcancar a autonomia financeira (CARUARU, 2020). Com base nesses
movimentos de empreendedorismo feminino desenvolvido na cidade de Caruaru - PE, se faz
necessario compreender como as empreendedoras realizaram posicionamento de suas marcas
no meio digital, quais dificuldades foram enfrentadas, quais estratégias visadas para captagao
de novos clientes.

3. Procedimentos metodologicos

Esta pesquisa, para alcangar o resultado com o objetivo proposto, com base Gil (2008),
¢ de carater exploratério, tem como finalidade esclarecer e apresentar formulagdo de
problemas mais precisos pela sociedade. Uma vez que a realidade da pandemia ainda
demanda uma série de esfor¢os de pesquisa sobre os negocios locais, ainda ha lacunas de
informagdes a serem exploradas.

O procedimento utilizado foi o método qualitativo, definido por Fachin (2005)
caracterizado pelos seus atributos e suas descricdes, assim considerando o critério da
qualidade das informagdes. Segundo (PRODANOV, 2013), a pesquisa qualitativa € vista
como uma investigacdo que tem como o objetivo o estudo aprofundado de um grupo de
pessoas ou de uma comunidade em especifico. Logo, para Schramm (1971) o estudo ¢
necessario para compreender quais acdes foram tomadas e como foram implantadas. Para
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investigar como as empreendedoras locais realizaram o posicionamento de suas marcas no
meio digital durante a pandemia, a abordagem utilizada foi o estudo de caso — o foco se
encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em um contexto da vida real
(PRODANOV, 2013, p. 128). A pesquisa se debrugou sobre o caso das empreendedoras que
passaram por um curso de empreendedorismo: Como empreender com Economia Criativa,
realizado pelo Armazém da Criatividade, no ano de 2022, cuja empreendedoras ficaram
imersas sobre formas de empreender, maneiras de monetizagao para ideias criativas.

Quanto as participantes da pesquisa, estas foram selecionadas por determinado
critério, cuja mediagdo para contatar as entrevistadas foi através da Analista de Inovagdo do
Armazém da Criatividade que atua com projetos de iniciativas publicas e privadas, voltadas
ao empreendedorismo feminino na cidade.

Por se tratar de mulheres empresarias foi optado pela coleta de dados por meio virtual.
Sendo, o formulario da pesquisa foi enviado para um grupo com quarenta e quatro
participantes ¢ dessas quarenta e quatro mulheres, a quantidade total de participantes da
pesquisa foi composta por quatorze mulheres empreendedoras, no municipio de Caruaru,
Pernambuco, Brasil, com limite de idade de dezoito anos a mais de cinquenta anos, o grau de
escolaridade de ensino fundamental a ensino superior incompleto, foi analisado o tempo de
atuacao desses empreendimentos no meio digital, sendo quatro marcas atua a menos de um
ano, duas marcas atua entre um a dois anos, uma marca atua entre trés a quatro anos, uma
marca atua a mais de quatro anos e duas marcas nao atua no momento.

Nessa perspectiva o levantamento a coleta de dados foi realizado por meio de um
questionario semiestruturado composto por perguntas abertas e fechadas com o total de trinta
e duas perguntas, através da plataforma do Google Forms (Apéndice), sendo estruturado nas
seguintes partes: (1) defini¢do da a¢do empreendedora para as mulheres, com uma pergunta.
(2) gestao de marcas e posicionamento, com sete perguntas. (3) empreendedorismo feminino,
com dez perguntas, englobando dificuldades enfrentadas pelas marcas locais das
empreendedoras, com quatro perguntas. (4) perfil socioecondmico das empreendedoras e
perfil das empreendedoras.

Apos o encerramento da pesquisa os dados foram exportados para uma planilha em
Excel e a partir desses dados devidamente estruturados foi iniciada a analise das respostas
fechadas, utilizando estatistica basica com distribui¢do de frequéncias e calculo de média, ja
as respostas abertas foram compiladas e procedeu-se com uma andlise tematica.

Segundo Braun e Clarke (2006) a Analise Tematica € uma técnica para se analisar os
dados no processo de pesquisa qualitativa. Além disso, a abordagem de AT pode ser utilizada
com conjuntos de dados variados, aplicados para analisar a experiéncia e interagdo em comum
das empreendedoras com suas respostas ao formulario. Assim, possibilitando uma detalhada
analise de dados de maneira bastante flexivel e util.

A andlise tematica ¢ formada por seis fases em que, cada etapa ndo procede de sua
obrigatoriedade para a outra, assim tratando-se apenas de uma representacdo dos dados. As
seis fases indicadas por Braun e Clarke (2006) sdo: 1) familiarizagdo dos dados; 2) geracao
dos codigos iniciais; 3) busca de temas; 4) revisdo de temas; 5) definicdo e a nomeacgdo de
temas; 6) producao de relatorio.

Ao final do formulario foi realizado um levantamento com as participantes que
gostariam de receber o artigo da pesquisa, as quatorzes participantes optaram pelo
recebimento da pesquisa em seus e-mails.
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Na proxima secdo serdo apresentados os principais resultados que descrevem o perfil
socioecondémico da empreendedora, grau de escolaridade, a compreensdo sobre gestdo de
marcas, como o inicio da pandemia afetou a suas marcas, como a pandemia ainda afeta as
suas marcas e quais estratégias utilizadas para atrair novos clientes.

4. Discussao e analise de resultados
4.1 Caracteristicas socioecondémicas

Faz-se necessario compreender o perfil socioeconémico das mulheres
empreendedoras, antes de analisar as informacfes das suas marcas. Segundo De Araujo e
Davel (2018) é importante compreender sobre o perfil socioecondmico das empresarias,
visando identificar qual sua faixa de idade, grau de escolaridade, estado civil, quais
habilidades para gerenciar e estratégias para gerenciar as suas marcas. Assim, as questoes
serdo: idade, estado civil, grau de instrucdo, renda mensal pessoal e a renda da empreendedora
e sua renda é oriunda do seu empreendimento. Tabela 1.

PERFIL DAS RESPONDENTES

IDADE FREQUENCIA
26 a 31 anos 2
35 a 46 anos 7
46 a 50 anos 2
mais de 50 anos 3
ESTADO CIVIL FREQUENCIA
Solteira 6
Casada 6
Divorciada 1
Relacionamento estavel 1
GRAU DE ESCOLARIDADE FREQUENCIA
Ensino fundamental completo 1
Ensino médio completo 3
Superior incompleto 2
Superior completo 8
GRAU DE ESCOLARIDADE FREQUENCIA
Ensino fundamental completo 1
Ensino médio completo 3
Superior incompleto 2
Superior completo 8
RENDA MENSAL FREQUENCIA
Até R$ 1.800,00 9
Com a renda entre R$ 1.800,01 até R$ 2.600,00 1
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Com a renda entre R$ 2.601,00 até R$ 4.000,00 2
Com renda entre R$ 4.001,00 até R$ 9.000,00 2
RENDA ORIUNDA DE SEUS .
EMPREENDIMENTOS FREQUENCIA
Sim 11
Nao 3

Fonte de dados: pesquisa de campo (2022)

No primeiro momento, busca-se identificar a faixa de idade dessas mulheres
empreendedoras. O grupo de participantes se envolve com faixa etaria distintas, considerando
jovens empreendedoras de 18 anos a mais de 50 anos. Segundo o SEBRAE (2021), ndo existe
idade exata para as mulheres se tornarem empreendedoras, basta sua vontade de realizar agcdes
necessarias para esse objetivo. Contudo, a faixa etaria predominante das entrevistadas esta
entre 35 a 46 anos com o percentual de 50%, enquanto a faixa etaria com mais de 50 anos
dispdem do percentual de 21,4%, sequindo com a faixa etéaria de 26 a 31 anos correspondendo
ao percentual de 14,3%, Segundo a (GEM, 2019) mostra que os empreendedores de 35 a 54
anos correspondem a 43,2%, visando que os estdo dispostos a buscar por inovagdes e solugdes
empreendedoras.

Para McClelland (1972) cada individuo tem a sua necessidade de autorrealizagdo.
Observa-se o estado civil das respondentes, assim a metade das entrevistadas sdo solteiras e
as demais séo casadas. Enquanto uma parte das respondentes sao divorciadas ou estdo em um
relacionamento estavel.

Quanto ao grau de instrucdo das respondentes, foi analisado que mais da metade das
empreendedoras possuem o ensino superior completo, enquanto uma parcela das respondentes
dispde do ensino superior incompleto. Em seguida, a amostra obteve uma parte destinada
empreendedoras que tem o ensino médio completo, assim encerrando com as empreendedoras
que tém o ensino fundamental completo.

Quanto a renda das empreendedoras mais da metade das respondentes tém sua renda
até R$ 1.800,00, enquanto outra parte da amostra corresponde a empreendedoras com a renda
entre R$ 1.800,01 até R$ 2.600,00, outra metade do grupo de participantes tem a renda entre
R$ 2.601,00 até R$ 4.000,00 e com renda entre R$ 4.001,00 até R$ 9.000,00.

Os dados apresentam que maior quantidade das empreendedoras tem sua renda das
oriunda dos seus empreendimentos, enquanto a outra parcela da amostra ndo obtém
remuneracdo total de seus empreendimentos. Entende-se que as empreendedoras ainda tém
dificuldades atribuidas aos seus empreendimentos ou até mesmo de posicionar a sua marca no
meio competitivo, desenvolve-se melhor esta perspectiva na proxima secao.

4.2 Gestédo de Marcas e Posicionamento

Dentre as questdes apresentadas buscou-se compreender o entendimento das
respondentes sobre os conceitos de Gestdo de Marcas e Posicionamento, uma vez que esta
acdo estar diretamente ligada & empreendedora. Assim, foi analisado por meio de grau de
importancia atribuido pelas empresarias a esses conceitos.

Para Ries e Trout (2009) uma identidade visual da marca é um gancho que pendura a
marca na escada de produtos que ha dentro da mente do cliente. Na primeira questdo foi
identificado pelas empreendedoras que ter uma identidade visual estratégica € extremamente
importante, com a média de 4,9 de acordo com o alto grau de importancia atribuido pelas
respondentes sobre aspectos de identidade visual.
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A promessa da marca reforca o seu comprometimento para o com o cliente, assim esta
promessa precisa ser trabalhada ao longo prazo com a imagem da marca no meio competitivo.
(AAKER, 2014) foi identificado pelas empreendedoras com média de 4,6 sendo assim, um
elevado grau de importancia de atribuido a promessa da marca para ser associada aos seus
produtos/servicos possibilitando o destaque deles ao meio competitivo.

A melhor maneira de identificar uma nova demanda, de explorar as necessidades ou
problemas nédo solucionados pelas marcas é por meio da pesquisa de satisfacdo enviada para o
cliente. (AAKER,2014) nesta perspectiva as empreendedoras atribuiram com muita
importancia com 4,9 compartilhnando do viés que essa é uma alternativa importante para
compreender o seu consumidor e desenvolver solucbes pertinentes.

Para o autor David Aaker é efetivamente necessario que as marcas conhecam seu
publico-alvo, desse modo destinando uma melhor comunicacdo entre a marca e o cliente.
(AAKER,1996) desta forma as respondentes atribuiram o grau de importancia elevado com a
média de 4,9 para conhecer o publico-alvo da marca.

Com a pandemia do covid-19, as marcas foram impulsionadas a irem para 0 meio
digital, assim Kotler visa que as marcas que ndo foram adeptas ao digital, acabam ficando
para trds no mercado competitivo (KOTLER,2021) dessa maneira foi atribuido pelas
empreendedoras o grau de importancia com a média elevada a 4,8. Assim, considerando esta
acao de ir para o meio digital extremamente importante para o desenvolvimento das marcas.

Para Aaker (2014) as marcas precisam ir além dos beneficios, precisam explorar 0s

campos sensoriais de seus clientes, causando emogéo e conexdo por meio de um movimento
gerado pela marca. Nessa perspectiva buscou-se identificar o grau de importancia atribuido
das empreendedoras na forma de descricdo dos beneficios, assim atribuido com um média
elevada a 4,8. Assim, caracterizando a extrema importancia para explorar a conexdo entre as
marcas e 0s seus consumidores.
Segundo Newman (2007) para uma comunicacdo bem desenvolvida surpreende seu publico,
que reforca o posicionamento da marca no meio competitivo e conecta com seus
consumidores. Assim foi atribuido com um grau elevado de importancia com a média de 4,8.
Tornando-se evidente que esse processo de comunicagdo e sua importancia para as marcas
interagem melhor na esfera virtual, demostrando mais confianca na oferta de seus
produtos/servigos.

4.3 Acdo empreendedora e empreendedorismo feminino na pandemia

Antes de compreender sobre o desenvolvimento das marcas das empresérias, faz
necessario observar a acao empreendedora como aquela que realiza a préopria gestdo da sua
marca ou sendo ligada a implantacdo do seu proprio negécio. Assim, foi atribuido pelas
empreendedoras que sdo elas que realizam a gestdo das suas marcas ou até mesmo a
implantacdo do seu proprio negdcio. Segundo Chiavenato (2007) acdo de empreender é a
esséncia para a busca constante de inovacéo.

Sobre empreendedorismo feminino na pandemia foi analisado sobre o
desenvolvimento das marcas das empreendedoras mediante as plataformas digitais, quanto
tempo essas marcas estdo no meio digital, como as suas marcas foram afetadas na pandemia
do Covid-19.

Das marcas investigadas, observou-se que apenas duas ndo atuam ainda no mercado
digital, sendo que para estas o mercado digital poderia ampliar sua oferta, tornando-se o
processo de compra mais confiavel, assim estabelecendo confianga ao consumidor por meio
de feedbacks e experiéncia de compra de terceiros sobre a marca. (AAKER, 2014)
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Para Kotler (2021), a pandemia de Covid-19 mudou a realidade das marcas abrindo a
mente das empresarias quanto a necessidade de passar para o digital. Na pesquisa, observou-
se que, em relacdo ao tempo em que as marcas estdo atuando no mercado digital, apenas duas
das empreendedoras tém sua marca no meio digital ha mais de 3 anos, enquanto o restante
ingressou no digital nos ultimos 2 anos, isto €, no decorrer da pandemia. Quanto a plataforma
digital que as empreendedoras utilizam para empreender, todas usas o Instagram, sendo que a
segunda mais utilizada pelas empreendedoras foi 0 WhatsApp (oito empresas), a terceira foi 0
Facebook com metade das marcas, e apenas uma usa o LinkedIn.

Procura-se, assim, compreender como o inicio da pandemia de Covid-19 no ano de
2020 como afetou os empreendimentos. Foi destacado por metade das empreendedoras que a
pandemia afetou bastante os negdcios, assim, fazendo com que os consumidores se tornando
mais suscetivel ao que estd consumindo das marcas, visando sempre a melhor solucéo a ser
consumida do mercado. (KOTLER, 2021). Duas empreendedoras mencionaram que ocorreu
uma desestabilizacdo em suas marcas, porém continuou com suas atividades normais,
oferecendo seus produtos/servicos no meio digital. Para uma empresaria ndo houve
modificagdes em sua marca, foi dado segmento as atividades normais. Enquanto as demais
empreendedoras se distribuiram em: abertura de suas marcas durante a pandemia e outras
migram para o meio informal. Em vista dessa perspectiva, todas as marcas independentes dos
setores de origem tiveram que se adaptar a nova realidade do meio digital visando engajar
com o cliente pelo meio digital. (KOTLER, 2021)

Busca-se identificar quais estratégias foram desenvolvidas pelas empreendedoras para
as marcas no inicio da pandemia no ano de 2020, foi identificado por meio da Analise
Temadtica (AT) as estratégias adotadas pelas empreendedoras para as suas marcas. A AT
identificou as estratégias que foram adotadas com o0s principais temas: Estratégias digitais,
capacitacdo e aprendizagem, marketing mix, acdo empreendedora e 0s sub-temas: Redes
sociais, aprendendo novos recursos e estratégias, nova composicdo de produtos e
diversificacdo da acdo empreendedora, 0s quais sao destacados na Figura 1.

Mapa tematico 1 — Estratégias adotadas pelas marcas em 2020

Estratégias adotadas
pelas marcas em 2020

Fonte: A autora (2022)

Foi identificado que além do desenvolvimento das marcas no meio digital, as
empreendedoras buscaram alternativas de capacitacéo e aprendizagem mediante a sua area em
especifico, assim aprendendo novas estratégias e recursos para aplicarem em suas marcas €
crescerem mais estrategicamente.
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Além disso, as estratégias adotadas correspondiam ao desenvolvimento da ferramenta
dos 4P’s, que segundo Kotler (2012) visam produto, preco, promocdo e praca para
desenvolver uma melhor estrutura de marca no mercado competitivo. Assim, as
empreendedoras visaram as novas estratégias na forma de divulgacéo, precificacdo de seus
produtos, na criacdo e desenvolvimento de novos produtos ao mercado e principalmente a
maneira de distribuicdo no com uma variedade nas encomendas, em terceirizacéo de entregas,
vender sob encomendas, entregas por meio de delivery e vendas online. Assim, evidenciando
a estrutura dos 4P’s de Kotler que sdo aspectos cruciais para desenvolver e estruturar
negdcios, as acbes tomadas pelas empreendedoras foi vislumbrando este conceito de
desenvolvimento de novas estratégias de Promocdo, novas estratégias para Precificagdo,
Novas estratégias para Produtos e Novas estratégias de praca, assim, sendo adaptado por
distribuicdo. Mesmo que elas ndo tenham o conhecimento sob os 4P’s de Kotler, as suas
tomadas de decisdes estratégicas respaldam em este viés.

Diante da perspectiva de desenvolvimento de suas marcas, empreendedoras podem
sentir a necessidade de ir para outras areas de atuacao, assim caracterizando a¢des
empreendedoras de diversificacdo de negdcios e novos riscos, como foi o caso de uma
empreendedora que declarou que: “A minha empresa que prestava servigos parou na
pandemia criei uma alternativa de negdcio em outra area, essa coloquei no digital e fluiu”.
Para Chiavenato (2007), o empreendedor se dispde em assumir riscos operando a sua
necessidade de sempre inovar em seu segmento ou até mesmo em outra area. Em
contrapartida, outras empreendedoras ndo conseguiram tomar uma medida estratégica para as
suas marcas durante a pandemia.

Buscou-se identificar quais as dificuldades das empreendedoras no cenério pandémico
inicial, metade das empreendedoras informa que ndo tinham experiéncias com o mercado
digital. E a outra parte das empreendedoras atribuiram que ndo sabiam conquistar seu devido
espaco enquanto marca e conquistar seus clientes. Como foi o caso de uma empreendedora
que relatou que: “N&o tinha um dispositivo que me ajudasse.” Para Kotler o grau de
preparacdo da marca para o processo de digitalizacdo € o que vai guiar o desenvolvimento da
estratégia. (KOTLER, 2021) em contrapartida, algumas empreendedoras ndo tiveram
dificuldades, ja outras empreendedoras inseriram suas marcas no contexto pandémico no
digital. Assim, o autor Sean Moffitt (2012) contribui informando que os consumidores
desejam produtos melhores, mais rapidos e mais estruturados de acordo com a sua
necessidade. Com o cenario pandémico as marcas tiveram que desenvolver produtos mais
atraentes para obter e reter a atencdo de seus clientes.

Foi identificado também com a pandemia afeta atualmente o seu empreendimento,
mais da metade das respondentes informaram que afeta muito, em contrapartida para outras
empreendedoras ja ndo afeta mais, para quatro empreendedoras afeta pouco. Para Kotler
(2021) a pandemia foi um divisor de aguas para as marcas acelerarem o processo de
digitalizacdo, uma vez que é necessario definir um planejamento para que ndo sofram perda
de receitas e que suas marcas se posicionem mais fortes neste novo mercado.

Buscou-se identificar as estratégias atualmente desenvolvidas pelas empreendedoras
em suas marcas (Figura 2). As estratégias digitais aparecem como uma agdo recorrente nas
marcas das empresarias, desde o inicio da pandemia até em dias atuais, uma nova estratégia
foi adotada que ndo se apresentou na (Figura 1) foi o desenvolvimento de parcerias
estratégicas, assim pode-se considerar com uma nova medida estratégica desenvolvida para as
marcas.
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Além disso, novas estratégias foram adotadas para o Marketing Mix, visando a
exposicdo dos produtos em feiras e a melhor qualidade a ser atendida, no caso de estratégias
para novos Produtos. Assim, as empreendedoras também adotaram estratégia de divulgacdo
na comunicacdo e propaganda de suas marcas, medidas essas que foram além para eventos e
uma melhor experiéncia do cliente. Uma das respondentes aponta de forma mais direta esse
foco no Marketing Mix: “comida boa, preco justo, bom atendimento e muita propaganda”,
visando qualidade do produto entregue, uma precificacdo correta, uma experiéncia do cliente
e uma propaganda com énfase ao que a marca pode proporcionar.

Mapa tematico 2 — Estratégias adotadas atualmente pelas marcas
FIGURA 2

Marketing Digita
\ces pagas pelo facsbook
Expor produto em eventos
Estratégias para novos Produtos
Qualidade do produte

Estratégias adotadas
atualmente pelas marcas

Fonte: A autora (2022)

Outras medidas adotadas pelas empreendedoras atualmente foram parcerias
estratégicas e contatos estratégicos como uma rede de apoio, visando um melhor
desenvolvimento para as suas marcas € uma maior visibilidade. Apesar de muitas marcas
terem adotado a perspectiva da digitalizacdo, como apontado por uma empreendedora,
algumas utilizam essa alternativa como um meio para divulgarem suas marcas e hdo como um
fim especifico para vender, se enquadrando como um complemento para as suas marcas.

Para Kotler (2021) por mais que existam dificuldades no processo de digitalizacdo, 0s
consumidores depositam mais confianca nas marcas que estdo neste meio digital. Quanto as
dificuldades ainda encontradas pelas empreendedoras diante do cenario pandémico atual
(Questdo 9), nota-se que algumas dificuldades sdo recorrentes do primeiro cenario, como as
empreendedoras que ndo sabem como conquistar o espaco para sua marca e clientes nas
plataformas digitais, também evidenciando a declaracdo de uma empreendedora: “A minha
dificuldade ainda é com aparelho celular de boa qualidade.” Com essa perspectiva 0 meio
digital ¢ a base para desenvolver a experiéncia do cliente, as marcas precisam reforcar
capacidade de desenvolvimento, organizacdo e dos diferenciais competitivos (KOTLER,
2021). Buscou-se analisar qual a estratégia utilizada atrair clientes, assim mais da metade das
empreendedoras realizam postagens nas redes sociais com a perspectiva de alinhar o seu
produto/servico como solucdo para o seu publico. Segundo Kotler (2021) as marcas dos mais
diversos setores passaram a dar énfase no marketing de conteudo digital, atrelando a solucéo
por meio do seu produto/servico. Além disso, outras estratégias foram visadas como realizar
investimento por meio de andncios, desenvolver parcerias com digital influencers. Para
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Moffitt (2012) o envolvimento dos influencers permite que as marcas tenham mais
envolvimento com seu publico. A principal pauta dos influencers é comunicar-se a respeito
das marcas e seus produtos/servigos.

Para o Autor Sean Moffitt as comunidades desempenham um papel importante para o
desenvolvimento de conexdo com outras marcas do mesmo segmento, partilhando estratégias
para um crescimento similar (MOFFITT, 2012). Assim, foi levado em consideracdo também
durante a pesquisa se as respondentes localizaram algum espaco de networking com outras
pessoas do seu segmento durante a pandemia. Foi atribuido por mais da metade das
empreendedoras que localizaram estes espacos, as empresarias afirmam que as contribuices
trazidas por esses espacos foram: “desenvolver mais conhecimento”, “aprimorar mais suas
técnicas nas redes digitais” e “saber melhor como posicionar as suas marcas”, enquanto
quatro empreendedoras ndo localizaram espacos para networking com pessoas do seu
segmento.

5. Conclustes

O processo de gestdo de marcas e posicionamento é uma construcdo a longo prazo,
assim possibilitando o trabalho diario para estruturacdo de uma marca posicionada no
mercado competitivo e sendo fixada na mente dos seus consumidores. Em decorréncia do
cenario pandémico as marcas das empreendedoras que participaram deste estudo tiveram que
migrar para a esfera do Digital para entdo sobressair da realidade encontrada da pandemia do
Covid-19. O estudo proposto disp6s-se a analisar quais mudangas foram implantadas pelas
empreendedoras em suas marcas. Apesar de muitas marcas terem adotado o meio digital com
principal finalidade, se faz necessario obter uma estratégia para desenvolver sob as
plataformas digitais. Visto que, muitas empreendedoras tiveram que realizar capacitacoes e se
dedicar mais as suas marcas, para apresentar o melhor diferencial o seu produto/servico de
maneira objetiva ao cliente. Por essa perspectiva as empreendedoras deixaram a sua zona de
conforto e foram buscar solugdes para serem atreladas as suas marcas, muitas empreendedoras
tiveram que se adaptar a realidade de suas marcas com a construcdo de novos negécios ou
com outras solugdes alinhados a vieses de seus produtos/servigos. Contudo, outras marcas ndo
conseguiram se desenvolver em aplicacGes de estratégias. Assim, ficando clara a necessidade
de buscar inovacdo mediante ao seu mercado competitivo e a disposi¢do em assumir riscos.

Além das estratégias que as marcas adotaram para se desenvolver no mercado, foi
necessario também atrair esses clientes para comprarem seus produtos/servigos, assim,
exigindo uma maior perspectiva de reforcar o seu diferencial competitivo das demais e
mostrar 0 motivo da existéncia das mesmas. Tendo em vista que o digital foi a solugdo para
muitas empreendedoras, as marcas tiveram que estruturar as suas proprias formas de ofertar o
seu produto/servico de maneira atrativa para o cliente. Este trabalho tem perspectiva de
continuacdo futura, buscando compreender como foi realizada a gestdo de suas marcas apos 0
cenario pandémico, quais dificuldades enfrentadas nas constancias das marcas em meio das
plataformas digitais ainda apds pandemia, com uma futura construgdo no viés de gestdo de
marcas como um todo, ndo limitando se apenas 0 posicionamento das marcas.
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