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Resumo

O artigo apresenta uma andlise sobre o Marketing de Micro e Pequenas Empresas (MPEs) do setor de comércio
varejista de moda, que foram acompanhadas pelo Programa Brasil Mais, durante os Ciclos | e Il na regional Noroeste e
Alto Paranaiba em Minas Gerais. Utilizou-se como sustentacdo a andlise documental do radar de inovacgdo, que
apresenta as a¢Oes executadas pelas empresas em busca de ampliar resultados no que tange as vendas e captagao de
novos clientes ao longo do acompanhamento, que ocorreu de mar¢o de 2021 a fevereiro de 2022. Realizou-se,
também, pesquisa bibliografica sobre a Industria, Comércio e Varejo em moda, observando o que se entende como
estratégias de marketing aplicadas ao setor e em relagdo a inovagdo neste mercado especifico. O objetivo foi analisar
as estratégias de marketing adotadas pelas empresas participantes do Programa Brasil Mais para atrair clientes, por
meio da inovagdo, em busca do incremento nas vendas e nos relacionamentos. Observou-se que todas as empresas
tiveram evolugdo na dimensdo analisada, indicando que as a¢bes executadas durante o programa trouxeram
resultados positivos para os envolvidos.

Palavras-chave: Inovagdo em Marketing; Radar ALI; Moda; Programa Brasil Mais.

Abstract

The article presents an analysis on the Marketing of Micro and Small Companies (MSEs) of the fashion retail sector,
which were accompanied by the Brasil Mais Program, during Cycles | and Il in the regional Northwest and Alto
Paranaiba in Minas Gerais. It was used as support the document analysis of the innovation radar, which presents the
actions taken by companies in search of expanding results in terms of sales and attracting new customers during the
follow-up, which took place from March 2021 to February 2022. We also carried out a bibliographic research about the
Industry, Commerce and Retail in fashion, observing what is understood as marketing strategies applied to the sector
and in relation to innovation in this specific market. The objective was to analyze the marketing strategies adopted by
the companies participating in the Brasil Mais Program to attract customers, through innovation, in search of
increased sales and relationships. It was observed that all the companies had an evolution in the dimension analyzed,
indicating that the actions taken during the program brought positive results for those involved.

Keywords: Innovation in Marketing; ALl Radar; Fashion; Programa Brasil Mais.
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1 INTRODUGCAO

Diante da alta competitividade do mercado nos mais diversos setores, o marketing faz-se
essencial para o sucesso das organizagdes, sendo que, por meio de suas a¢les, torna-se possivel
conhecer as necessidades do consumidor, o que permite o estabelecimento de estratégias em
vista de despertar sua atenc¢do, de forma a aumentar as chances de realizar uma compra e,
consequentemente, de a empresa vender seus produtos e/ou servicos (PINHEIRO e MACEDO,
2021).

O marketing, portanto, tornou-se elemento primordial para a promo¢ao das vendas e do
desenvolvimento organizacional, sendo que as estratégias que lhes sdo associadas encontram-se
presentes nas empresas de todos os portes e ramos de atividade. Destacam-se o crescimento do
marketing digital e suas ferramentas de gestdo que oferecem a micros e pequenas empresas,
principalmente por meio das redes sociais, possibilidades de divulgacdo de marcas, conteudos,
produtos e servicos; o que favorece a captacdo de novos consumidores (JESUS, 2014; PINHEIRO e
MACEDO, 2021).

Por sua vez, a pandemia - devido a Covid-19 - gerou significativo impacto para os negdcios
no mundo e trouxe vdrias consequéncias, entre as quais a queda no volume de vendas de alguns
setores e a incerteza do mercado financeiro. Situacdo estd que atingiu as organizacdes,
ocasionando diferentes dificuldades, das mais simples as mais complexas, exigindo de muitas
empresas o reposicionamento e a busca de alternativas para gerir pessoas, finangas, produgdo e,
sobretudo, vendas de seus produtos e/ou servicos (PINHEIRO e MACEDO, 2021).

N3do foi diferente para as empresas do setor de comércio varejista de moda da regido
Noroeste e Alto Paranaiba de Minas Gerais. O risco de contaminacdo pela doenca, o fechamento
do comércio decorrente de decretos municipais e/ou estadual, forcou os empreendedores a se
reinventarem, tendo em vista a sobrevivéncia organizacional e a superacdo do momento de crise.
Situacdo que corroborou com a aumento na adesdo ao marketing digital, proporcionando novos
acessos aos consumidores sem, obrigatoriamente, necessitar de um contato pessoal e direto.

Diante do cenario de incertezas ocasionado pela pandemia, o presente estudo expse
algumas estratégias de marketing digital, adotadas pelas empresas do Noroeste e Alto Paranaiba
durante a participacdo do programa Brasil Mais - programa oriundo da parceria entre o SEBRAE e
o CNPq, que através da metodologia ajuda Micros e Pequenas empresas a se desenvolverem, além
de buscarem a inovacgao.

Sendo assim, o objetivo deste estudo foi analisar as estratégias de marketing adotadas
pelas empresas participantes do Programa Brasil Mais para atrair clientes, por meio da inovacao,
em busca do incremento nas vendas e nos relacionamentos. O ramo escolhido para a andlise foi o
de modas, com foco para as empresas acompanhadas pelos Agentes Locais de Inovagao — Alls,
atuantes nas regides Noroeste e Alto Paranaiba do Estado de Minas Gerais. Ocorreu investigacao
documental do Radar de Inovacdo, tendo como recorte as informacdes preenchidas pelos
empreendedores no que tange ao Marketing. Como resultado, observou-se a evolucao das
empresas, de forma particular, no item aqui analisado.
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2 DESENVOLVIMENTO

Tendo em vista trazer um arcabougo tedrico que trate da tematica proposta, bem como
ofereca sustentacdo para a compreensdo dos acertos em relagcdo as Estratégias de Marketing
Aplicadas no Comércio Varejista de Moda na Regido Noroeste e Alto Paranaiba, o presente estudo
traz elementos que corroboram com a compreensdo das intercorréncias oriundas das estratégias
delineadas no Projeto Brasil Mais, sobretudo por meio dos Agentes Locais de Inovacdao — ALI.

Vale ressaltar que o Programa é uma iniciativa do Governo Federal por meio do Ministério
da Economia que encontra na parceria entre o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas — SEBRAE e o Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico — CNPQ
as condicdes necessarias para a sua execucdo. Destaca-se que o SEBRAE seleciona os Alls, oferece
o suporte técnico para o programa, monitora e avalia o alcance dos objetivos propostos.

Escolheu-se para sustentar o presente trabalho a explanacdo sobre a Industria, Comércio e
Varejo em moda, verificando o que se entende como estratégias de marketing aplicadas no setor,
para na sequéncia abordar o aspecto da inovacdo como estratégia para esse mercado especifico.
Assim sendo, inicialmente, serdo tratadas as caracteristicas do setor analisado.

2.1 A Industria, Comércio, Varejo em Moda

Sustentado por Castro (2012), compreende-se que o comércio varejista de moda é
marcado por significativas mudancas nas relagbes entre marcas e consumidores, sendo o
estreitamento destas relagdes relevantes para a sobrevivéncia dos negdcios na area.

Considera-se que o perfil do consumidor foi modificado, apresentando-se com maior
proatividade, trazendo consigo informac¢des relevantes que promovem o acesso a marcas e
produtos competitivos inseridos no segmento. Desta forma, o aumento nas exigéncias do
consumidor é significativo, o que exige das empresas do setor assertividade na apresentacao do
produto ao seu publico-alvo (CASTRO, 2012).

O setor de confeccdo se posiciona como um importante segmento para a economia
brasileira. Sendo a maior parte dos estabelecimentos formada por empresas de pequeno e médio
porte, que representam 5,7% do valor total de producdo da industria de transformacdo do pais
(ABIT, 2015).

Destaca-se, entretanto, a competitividade do mercado téxtil e de confec¢des que ocasiona
desgaste considerdvel com a entrada de produtos importados, como os oriundos da China, que
utilizam a estratégia de menor preco, através da exportacdo de grandes volumes de produtos
padronizados (COSTA e ROCHA, 2009).

Sendo assim, fatores de riscos e incertezas sdo constantes para estas redes de produtos
destinados ao vestuario, considerando que seus processos, em muitas situacdes, demandam
elevado custo, principalmente para as industrias (IBGE, 2016).

2.2 Estratégias de Marketing em Empresas Varejistas de Moda

As redes sociais tornaram-se um dos maiores meios de divulgacdao de produtos de moda,
constituindo como uma fonte de informagao para empresas, pois 0s usuarios, involuntariamente e
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intuitivamente, demonstram através de seus perfis tendéncias relativas as suas necessidades,
projetando assim informacgdes relevantes para os gestores organizacionais (LOURENCO, 2011).

Para o setor varejista de moda, o marketing digital é uma das principais formas de
aplicagdo da inovagdo, utilizando os meios de comunicagdo como caminho para divulgacao e
comercializagdo de seus produtos. O desenvolvimento tecnoldgico criou esta varidvel ao
marketing tradicional, fazendo com que exista uma necessidade de que as empresas gerem e
divulguem seus préprios conteudos e mantenham seus produtos competitivos no mercado. Com o
objetivo de interagir e atingir o cliente através desta ferramenta, o marketing digital caracteriza-se
principalmente pelo baixo custo e pela abrangéncia e penetracdo em vdrias camadas sociais
(JESUS, 2014).

Entende-se que, no comércio varejista de moda, um produto quando chega ao mercado
tem varidveis de preco que devem ser analisadas por diversos setores da empresa responsavel por
sua producdo. Isto ocorre devido ao fato de que o mercado ndo é estdvel e sofre variacdes de
acordo com a época, tendéncia, situacdo financeira e econdmica (ANDRADE e FORTES, 2017)

Destaca-se o consumo que, segundo Campbell (1995), é um sistema de significados, em
gue ndo se consome o proprio bem, mas o significado atribuido a este. O autor define que varios
consumos estdo relacionados ao individuo por suas escolhas, criando assim sua individualidade.
Desta forma, é criado um estilo de vida, e este estilo gera no individuo a necessidade de consumir.
Sendo assim, o consumo é uma maneira de formar identidades, estima e temporalidades,
constituidos de varios sentidos e significados.

Para que se consiga acompanhar as tendéncias de mercado e entender como elas afetam a
marca e a sociedade de uma forma geral, é preciso compreender sobre as identidades e suas
relagdes com o produto de moda oferecido. Existem varias tendéncias de compra consciente e por
isso é preciso cuidado para que se apresente uma correta comunica¢do direcionada a grupos
especificos (GALVAO, 2019).

A interacao do consumidor tem uma forte dependéncia de fatores relativos a circunstancia
de satisfacdo no uso deste produto, sendo que a utilizacao é consequente a um atributo, em que a
gualidade percebida pelo consumidor pode ser um fator decisério na escolha de outro consumidor
ou mesmo na fidelizagao.

2.3 Inovag¢do como Estratégia

De acordo com a Organizacdo para a Cooperacdo e o Desenvolvimento Econdmico (OCDE),
conceitua-se inovagdo como ato de implementar um novo produto ou um produto melhorado; ou
um processo; ou uma nova estratégia de marketing; ou uma nova organizagdo na pratica
comercial, seja no ambiente interno da empresa, como em suas rela¢des externas (OCDE, 2005).

No caso da implantacdo de um novo produto, entende-se que fatores de melhorias devem
ser considerados. Observando a implementacdo de solugdes, atualizacdo de design ou mesmo em
estratégias para manter o menor preco no mercado, sem, contudo, perder em qualidade. Tais
inovacOes devem ser a resposta, tanto no processo como na utilizacdo de técnicas implementadas,
sejam elas na produgdo e/ou comercializagdo (OCDE, 2005).

Entretanto, é preciso que toda empresa esteja adequada a inovacdo, na qual praticas
comerciais devem ser implantadas e processos inovadores efetivados em todos os seus niveis.

10



Damascena, Amanda Alves. Moreira, Alessandro Messias

ESTRATEGIAS DE MARKETING APLICADAS NO COMERCIO VAREJISTA DE MODA NA REGIAO NOROESTE E ALTO PARANAIBA

Assim, faz-se necessario que existam fontes de informacgdes significantes, adquiridas de
forma aberta, sendo que as organiza¢ées devem buscar conhecimentos através de trocas, de
investigacOes e levantamento de dados que Ihes sdao necessarias. Tais buscas, podem levar a uma
cooperagao mutua, que favoreca a unido de competéncias que geram melhores condigdes na
perspectiva de minimizar as incertezas e os ricos inerentes ao mercado (CHESBROUGH, 2003).

Ja na inovagao em marketing, entende-se que devera ser utilizado um novo método, com
fundamentais mudancas na forma de divulgacao, além da utilizagdo de promocdes, embalagens
diferenciadas, preco e até mesmo na forma como este produto é vendido (OCDE, 2005).

3 METODOLOGIA

A pesquisa desenvolvida de natureza basica é descritiva por registrar e apontar os
elementos quantitativos e qualitativos observados no Programa Brasil Mais, que decorre de uma
parceria do Ministério da Economia com o sistema S, no caso especifico do analisado, é
gerenciado e acompanhado pelo SEBRAE/MG.

Por meio de pesquisa documental, buscou-se nos registros do programa a analise dos
resultados obtidos nos Ciclos | e I, de maneira a interpretar os pontos assertivos do programa e os
impactos nas empresas do setor de moda.

A analise documental focou nas estratégias de Marketing implementadas durante o
periodo, permitindo apresentar dados quantitativos, ao mesmo tempo que a sua interpretacao
conduz a andlise qualitativa do estudo.

Tendo em vista a sustentacdo tedrica, realizou-se pesquisa bibliografica em vista de
identificar as caracteristicas do setor, a fundamentacdao de Marketing com foco no digital e a
inovacdo relacionada ao setor e as estratégias implementadas.

Para a coleta de dados, foram utilizados relatérios cedidos pelos Agentes Locais de
Inovagdo, com permissao expressa do SEBRAE, atuantes nas cidades da regidao Noroeste e Alto
Paranaiba de Minas Gerais. Os Ciclos | e Il foram realizados no periodo de mar¢co de 2021 a
fevereiro 2022, sendo que a analise dos resultados proporcionou a mensuragdao de desempenho
das empresas envolvidas.

Foram utilizados os dados provenientes do Radar de Inovagdo, que é uma ferramenta
empregada para medir o grau de maturidade de uma empresa, sendo que, no Programa Brasil
Mais, a ferramenta torna-se elemento primordial para determinar quais delas estdo aptas a
participarem do projeto. A adesdo das MPEs busca a adog¢do/solidificagdo de procedimentos
voltados para a Gestdo da Inovacdo, sendo que esta ferramenta permite analisar o processo
inovativo com a fung¢do de avaliar como a empresa gerencia seus recursos e processos voltados
para solucdes inovadoras aos clientes, além de gerar impacto para o negdcio.

A amostra utilizada neste estudo é formada por 41 MPEs do setor de moda varejista (ou
seja, lojas de roupas, calcados e acessorios) distribuidos no Noroeste de Minas e Alto Paranaiba.
Para a apresentacdo dos dados (Tabela 1), elas tiveram seus nomes ocultados, sendo substituidos
por EPn°. Dessa forma, entende-se que a confidencialidade das informacgdes coletadas ao longo do
programa encontra-se garantida.
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Micmnegiio Cidade Ciclo Empresas
Jodo Poheiro Cido 1 EP20- EP21
Parmcatu Paracatu Cido2 EP36- EP37- EP38
Vazarte Cido2 EP35
L agamar Cide2 EP390
Unai Urmi Cido 1 EP17- EP18- EP19
Patrocinio Mortte Carmelo Cide1 EP14
Pafrocino Cide2 EP40- EP41
Patos de Wirms Cido 1 EP2-EP10- EP11- EP12
Cido2 EP30- EP31
S30 Gotardo Cido 1 EP13- EP14- EP13
Patos de M inas Cido2 EP32- EP33- EP34
Cido 1 EP1- EP2- EP3 EP4- EP3-
EP6- EP7- EPR

Carmo do Paranaiba EP22- EP23- EP24- EP25-

Ciclo2 EP2%- EP27- EP2 8- EP20

Fonte: Préprio Autor

Tabela 1: Empresas atendidas no Programa

Apds apresentar os dados obtidos através da mensuracdo do Radar da Inovacdo e acdes
executadas pelas empresas, o autor analisou as informacGes e pdde fazer uma andlise
comparativa entre os resultados expostos pelas entidades que foram objetos do estudo, além de
consideracdes a respeito do seu acompanhamento. A partir da revisdo da literatura, associada a
analise dos estabelecimentos, discutem-se os resultados obtidos, as acdes executadas dentro do
programa Brasil Mais e as estratégias de marketing que mais geraram resultados positivos.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Coletaram-se dados, portanto, de 41 empresas pertencentes a quatro microrregides - MR
da regional estudada, sendo que as informacdes se relacionam a dois momentos, o Ciclo |,
composto por 21 empresas aconteceu de margo a junho de 2021 e o Ciclo Il, com 20 empresas,
acompanhadas pelos AlLls, no periodo de julho a outubro do referido ano, todas elas do setor de
moda varejista. Vale destacar que os Ciclos sio momentos distintos do programa e possuem a
intencionalidade de promover a inser¢do de mais empresas no projeto, portanto, ndo se referem a
continuidade/estagios vivenciados por uma mesma empresa, pois uma que foi acompanhada no
Ciclo I ndo é a mesma do Ciclo Il.
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4.1 Apresentagdo dos Dados Coletados

O Radar de inovacao foi aplicado em dois momentos durante a participacdo no programa,
o primeiro chama-se de radar inicial e o segundo radar final, ambos sdo compostos por um mesmo
guestiondrio, em que o empresario, em momentos distintos de cada Ciclo, realizam sua
autoavaliacdo, classificando ao atribuir um conceito que vai de 1 a 5 o nivel da sua empresa em
cada uma das 6 vertentes do radar, a saber: Gestdo por Indicadores, Gestdo das Operacdes,
Marketing, Praticas Sustentaveis, Inovacdo e Transformacao Digital.

O Quadro 1, apresenta os resultados por microrregido e por Ciclo em cada uma das
vertentes.

VERTENTES DO RADAR DE INOVAGCAO
B GESTAO POR GESTAO~DE PRATICIAS } TRANSFORMACAO
MICRORREGIAO | INDICADORES | OPERACOES | MARKETING | SUSTENTAVEIS | INOVACAO DIGITAL
CICLOS CICLOS CICLOS CICLOS CICLOS CICLOS

1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2
Paracatu 2 1,8 2,67 | 233 | 3,16 | 1,93 2,83 2,6 1,16 | 1,46 3,85 2,8
Unai 3,66 4,22 4,23 3,33 1,44 4,22
Patrocinio 1,67 3 2 2,33 | 1,67 | 2,83 2,67 2,33 1,33 | 1,66 3 4
Patos de Minas 2,6 1,92 2,8 2,53 | 3,02 | 2,58 2,79 2,97 1,48 | 1,66 3,19 3,53

Fonte: Radar de Inovagdo das Empresas/SEBRAE

Quadro 1: Resultados dos Ciclos | e Il por Vertente do Radar

Observa-se no quadro que, no Ciclo |, houve a participacdo de empresas no setor de moda
varejista em quatro microrregides, por sua vez, no Ciclo I, ndo houve participacdo de empresa do
segmento na microrregido de Unai. Para construcdo do quadro foi utilizada a média das
dimensdes das microrregides a fim de detectar o nivel em que elas se encontravam de acordo com
a avaliacdo dos seus gestores.

Tendo em vista uma melhor visualizacdo dos dados da Tabela 1, optou-se pela elaboracao
do Grafico 1.

Radar da Inovago Inicial Ciclo 1 Radar da Inovagéo Inicial Ciclo 2
Gestdo por Indicadores Gestio por Indicadores
T
A
3 \5 e 179*\\
Transformaggo Digital Gestdo das Operagdes Transformagio Digital =~ “///// S \\1“53 Gestio das Operages
z T
LN
ST 7 213
LAod W 2,
S < = 258
Inovagio : 3 3¢ Marketing Inovagio \s\t\\{/ - -~ Marketing
. 9‘}-4'3 e
29728
~
Praticas Sustentaveis Praticas Sustentavets
—*=Microrregido Paracate Microrregiio Unat =8—Microrregido Paracatu Microrregido Patrocinio
Microrregifio Patrocinio Microrregido Patos de Minas Microrregido Patos de Minas

Fonte: Radar de Inovacgdo das Empresas/SEBRAE

Grafico 1: Resultados dos Ciclos | e Il por Vertente do Radar
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Ao analisar os graficos, percebe-se que, no Ciclo | em relagdao ao Marketing, a Microrregiao
de Unai se destaca com um melhor resultado; Patos de Minas e Paracatu apresentam resultados
proximos; Patrocinio, por sua vez, apresenta o pior resultado, com indice inferior a 2 pontos. Ja no
Ciclo 1l, ndo houve empresas do ramo a ser analisada em Unai, no entanto, destaca-se resultado
superior ao Ciclo | em Patrocinio. Tais resultados apontados no Grafico 1 também podem ser
observados no Grafico 2.

4.5 423

4
16
2,83
1,93
I 1,67

Microrregiao Microrregiao Unai Microrregiao  Microrregiao Patos
Paracatu Patrocinio de Minas
m MARKETING INICIAL CICLO 1 = MARKETING INICIAL CICLO 2

3.5

|8 ]

%]

2.5

2

]-9

Y 4]

0’

Lh

o

Fonte: Radar de Inovagdo das Empresas/SEBRAE

Gréfico 2: Resultados por Microrregido - Marketing

No Grafico 2 temos o nivel de maturidade das empresas dos Ciclo | e Il, através dele é
possivel perceber que as empresas do | apresentaram um nivel melhor que as empresas do Il na
dimensdo Marketing. Para aprimorar esses resultados foram feitas acdes de melhorias que serdo
tratadas no préximo tépico.

4.2 Solugoes Implementadas

Durante a participacdo do programa, os empresarios criam um Plano de Acgdes,
acompanhados e orientados pelos ALls, com o intuito de nortear as acdes a serem implementadas
na empresa, a fim de resolver problemas ndo priorizados. Tais ac¢0es, relacionadas as questdes
organizacionais, normalmente se configuram como de baixa complexidade, cabiveis de serem
executadas pelo empreendedor ou por sua equipe.

As empresas objetos deste estudo criaram ag¢Ges com a finalidade de aperfeicoar suas
estratégias de marketing em vista de melhorar seus resultados. Elas foram agrupadas em 7 grupos,
sendo eles: 1) Anuncios em plataformas de marketplace, que funcionam como um shopping
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virtual em que compradores e vendedores podem fazer negdcios; 2) Consultoria especializada em
marketing, que trabalha com a parte de vendas e estimula a estruturagdo, planejamento e
gerenciamento de mercado, identificando consumidores e produtos ou servigos para
relacionamentos lucrativos; 3) Lives de vendas, que é um tipo de estratégia de vendas e
divulgacao de produtos e servigos realizado no ambiente online através de transmissdes ao vivo;
4) Vendas por WhatsApp Business, com foco em atender clientes e interessados em produtos e
servigos, com recursos pensados exclusivamente para a divulgacdo do pequeno negdcio, como a
possibilidade de montar listas de transmissdao e formar um catalogo de produtos; 5) Divulgagdes
em redes socias que, além de serem d6timas ferramentas de interacdo e de aproximacdao com o
publico de um negdcio, dao a possibilidade de criar andncios para alcangar ainda mais pessoas
com baixo investimento; 6) Eventos em datas comemorativas, que criam oportunidades para
fortalecer a marca, aumentar o vinculo com os clientes e melhorar as vendas sazonais; e 7)
Trafego pago, que sdo anuncios feitos em mecanismos de busca, redes sociais e até mesmo em
outros sites que sdo usados para conduzir visitantes a paginas estratégicas para as empresas,
como as de vendas ou de conversao.

O Quadro 2 apresenta os grupos de acdes voltadas para o marketing desenvolvidas pelas
empresas:

MR PATOS DE MINAS MR PARACATU MR PATROCINIO MR UNAI
AGOES cIcLo1 ciclo2[ % [cico1 cco2] % [cclo1 cco2| % [aco1 cico2| %
(15) % | (13) (2) % (5) (1) % (2) (3) % (0)
ANUNCIOS EM PLATAFORMAS DE_ MARKETPLA 4 27% 4 31% o o% 1] 20% of 0% 1] 50% 1] 33%
CONSULTORIA ESPECIALIZADA EM MARKETING 7[ 47% 5[ 38% 1] 50% 3] 60% o 0% o 0% 1] 33%
LIVES DE VENDA 6| 40% 4] 31% 1 50% 3| 60% o 0% 1] 50% 1] 33%
WHATSAPP BUSINESS 6| 40% o[ 69% 2] 100% 5| 100% 1] 100% 2| 100% 2| 67%
EVENTOS EM DATAS COMEMORATIVAS 5[ 33% 4] 31% 1] 50% 3] 60% of 0% 1] 50% 1] 33%
[TRAFEGO PAGO [ 2[ 13% | 3] 23% | of 0% | 2[ 40% | o 0% | 1] 50% | o 0% | [ ]

Fonte: Radar de Inovacgdo das Empresas/SEBRAE

Quadro 2: A¢des de Marketing

No quadro acima temos as a¢Oes classificadas como marketing mais executadas durante os
Ciclos | e Il e a quantidade das empresas que executaram cada a¢dao, a mesma empresa pode ter
executado uma ou mais ag¢des exibidas no quadro. Destacadas em vermelho temos as agdes
classificadas como divulgacao em redes sociais, na qual apresenta alta participacdo tendo em vista
gue durante a pandemia as redes sociais foram os principais meios de vendas, uma vez que grande
parte do comércio teve o atendimento presencial restrito devido a decretos e risco de
contaminacgao.

4.3 Resultados Observados apos a Implementagdo das Agoes

Ao fim da jornada da inovacdo para a melhoria da produtividade, importa conhecer o
desempenho alcancado pelo empresario ao longo do Programa. Para isso, o Agente de Inovacdo
conduziu novamente a aplicacdo do Radar de Inovacdo junto ao empresario, dando-lhe liberdade
para definir o nivel de maturidade em que, a partir de sua visdo, o negdcio se encontrava diante
das dimensGes apresentadas naquele momento, na qual denominamos aqui como Radar de
Inovacdo Final.

Até o momento de finalizacdo do presente estudo, os dados finais do Ciclo Il ndo estavam
disponiveis, portanto, apresentam-se os resultados do Ciclo |. Para a apresentacdo foi elaborado o
Gréfico 3, que apresenta o nivel de maturidade das empresas ao fim do Ciclo I.
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Fadar da Inovagde Final Ciclo 1

Gestdo por Indicadores

Priticas Sastentaveis

Micrommegido Paracatu Micromregido Unai

Fonte: Radar de Inovacdo das Empresas/SEBRAE
Grafico 3: Radar Final Ciclo |

Para uma melhor andlise, foi criado um quadro contendo a média das notas dos radares iniciais
e finais do Ciclo I.

VERTENTES DO RADAR DEI NDUAI;EG
GESTAD POR GESTAD DE MARKETING PRATICAS INOVACAD TRANSFORMACAD

MICRORREGIAD | |NDICADORES OPERACOES SUSTENTAVEIS DIGITAL

acLo 1 CICLD 1 CICLO 1 Clao 1 ClLol Lol
Inicial | Final | Inicial | Final | Inicial | Final | Inidal | Final | Inicial | Final | Inicial | Final
Parzcatu 2 3,5 2,67 3,67 3,16 35 2,83 3,33 1,16 1,67 3,85 3,83
Unai 3,66 3,59 4,22 4,44 423 4,24 3,33 3,77 14 1,55 4,22 411
Patrocinio 1,67 233 2 2 1,67 3,33 2,67 z 1,33 2,67 3 2,33
Patos de Minas 16 3,16 28 3,38 3,02 3,19 179 3,26 148 164 3,19 3,57

Fonte: Radar de Inovacgdo das Empresas/SEBRAE

Quadro 5: Vertentes do radar de inovagao inicial e final.

Analisando o Grafico 3 e o Quadro 5, observa-se evolucdao em algumas dimensdes e
estagnacdo em outras. Na MR de Paracatu houve melhora de maturidade em 83% das dimensdes,
tendo uma pequena reducdo na dimensao de transformacdo digital. Na MR de Unai, a dimensdo
de Transformacao Digital apresentou uma pequena reducdo, em que a dimensdo de marketing no
radar inicial obteve nivel 4,23, no radar final um nivel de 4,22 e para a transformacao digital uma
reducdo de 4,22 para 4,11. A MR de Patrocinio ndo apresentou bons resultados em 3 das 6
dimensdes tendo uma estagnacdo em gestdo de operacdes e reducdo em Praticas sustentdveis e
Transformacdo digital. JA a MR de Patos de Minas apresentou resultados melhores em todas as
vertentes do radar de inovacdo, demonstrado uma maturidade maior em relagdo as outras

microrregiodes.

As acles executadas trouxeram um melhor resultado para a dimensdao do Marketing em
todas as microrregides, tendo destaque a regido de Patrocinio onde houve uma melhora de 99,4%
em relacdo a primeira mensuracgdo. Este aumento pode ser conferido no Quadro 4.
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MARKETING
MICRORREGIAD CICLO 1
Inicial | Final %
Paracatu 3,16 3,5 10,8%
Unai 4,23 4,24 0, 2%
Patrocinio 1,67 3,33 09, 404
Patos de Minas 3,02 3,19 5,0%

Fonte: Radar de Inovagdo das Empresas/SEBRAE
Quadro 4: Evolucdo do Marketing Ciclo |

Esses avangos sao resultado das ag¢des voltadas para melhoria do marketing da empresa
executadas pelos empresarios e sua equipe ao longo dos quatro meses de acompanhamento do
programa.

4.4 Impacto das Principais A¢oes Implementadas

As acdes desenvolvidas no presente artigo apresentaram impacto positivo uma vez que,
diante dos resultados, foi possivel analisar com mais clareza aqueles obtidos no primeiro Ciclo do
Programa Brasil Mais no ano de 2021 realizado na Regional Noroeste e Alto Paranaiba.

Para a avaliacdo de resultados, foram coletados no inicio e no fim do Ciclo | o Indicador de
Produtividade da empresa, caracterizado por formas quantificaveis de representacdo do seu
desempenho, utilizados para acompanhar os resultados obtidos ao longo do tempo, fornecer
subsidios para a tomada de decisOGes e comunicar desempenhos desejados e resultados obtidos a
equipe. Esses dados encontram-se disponiveis no Quadro 6.
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Mensuragdo de Produtividade
Produtividade | Produtividade
Empresas .. . %
Inicial Final

EP1 10221 p670| -53%
EP2 2414,05 10923,29) 78%
EP3 3624,75 B691,95| 46%
EP4 2034,795 1868,333333 -9%
EPS 13202,02 111840025 -18%
EPG 3500 2908,89125 -18%
MR Patos de EP7 2267,275 EEI?EIE.FIIS EB.?"E:
Minas EPE -872,2 150| B81%
EP9 8918,181818 9935,4560007] 10%
EP10 87061,34 1016505 14%
EP11 6365,2 10540,056| 40%
EP12 6372,533333 6831, 2 7%
EP13 1821,815 202523 10%
EP14 10282, 886067 14784,12333| 30%
EP15 7709,051429 98054360007 21%
MrPatrocinio EP10 246,125 2594,125] 91%
EP17 38560,814015 o404, 285714  29%
MR Unai EP1E 4533,333333 JE09,425 42%
EP19 13959,61889 1541647778 9%
MR Paracatu EP 20 2400,108 4994, 308333 -8%
EP21 4520 53536,75 18%

Fonte: Radar de Inovacdo das Empresas/SEBRAE

Quadro 6: Mensuracdo da Produtividade Ciclo |

As acdes implementadas, ainda que simples, ajudaram a melhorar os resultados trazendo
um aumento de produtividade para 76% das empresas no Ciclo |. Esses resultados foram
importantes para garantir a sobrevivéncia durante a pandemia, por meio do ganho no nimero de
clientes, aumento de vendas e, como resultado subsequente, aumento no faturamento com
inovacgdes.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste artigo foi conhecer e analisar as estratégias de marketing
adotadas pelas empresas participantes do Programa Brasil Mais acompanhadas durante os Ciclos |
e I, que se encontram distribuidas entre os municipios da regido Noroeste e Alto Paranaiba.

Através do Radar de Inovacdo aplicado aos empresarios no inicio e ao fim da jornada, foi
possivel identificar evolugdo em algumas das dimensdes que constroem este radar. Levando em
consideracdo que o periodo de acompanhamento se deu durante momento critico, caracterizado
pela Pandemia COVID19 que corroborou para que empresas fechassem suas portas devido a
baixos resultados, estas evolugdes ajudam o empresdrio a obterem melhores resultados. Assim,
durante o Ciclo |, constatou-se que 76% das empresas apresentaram aumento no indicador de
produtividade.
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Observa-se com isto que o Programa Brasil Mais, bem como o monitoramento executado
pelos ALls, associados as estratégias adotadas pelos empresarios, corroboraram com a cultura de
inovagdo, com a mudancga nas praticas de monitoramento por meio do Plano de Ag¢do e do Radar
de Inovacgao, gerando praticas diferenciadas de gestdao, que ocasionaram o aumento nas vendas e
ampliacao dos relacionamentos com o publico-alvo.

Sugere-se como estudos futuros a andlise dos resultados do Ciclo Il, bem como o
cruzamento dos resultados das seis vertentes do Radar de Inovagao, a saber: Gestdo por
Indicadores, Gestdo das Operacdes, Marketing, Praticas Sustentaveis, Inovacdo e Transformacao
Digital.
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