UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS
FACULDADE DE ADMINISTRACAO CIENCIAS CONTABEIS E ECONOMIA

O MARKETING NA VISAO DOS EMPREENDEDORES: UM ESTUDO DE CASO
NA CIDADE DE GOIANIA

JAQUELYNE RESENDE DE MIRANDA

Goiania
2013



Dados Internacionais de Catalogacéo na Publicacéo (CIP)

GPT/BC/UFG

M672 m

Miranda, Jaquelyne Resende.
O Marketing na visao dos empreendedores
[manuscrito] : um estudo de caso na cidade de Goiénia /
Jaquelyne Resende Miranda. - 2013.
42 f.

Orientador: Prof. Ms. Ricardo Limongi Franga Coelho.
Monografia (Graduagdo) — Universidade
Federal de Goias — Faculdade de Administracao,
Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econdmicas.
Bibliografia.
Apéndice.

1. Marketing empreendedor — Micro e pequenas
empresas. 2. Marketing — Acdes. I. Titulo.

CDU: 658.8:334.012.64

Goiania
2013




AN’

UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS
FACULDADE DE ADMINISTRACAO CIENCIAS CONTABEIS E ECONOMIA

O MARKETING NA VISAO DOS EMPREENDEDORES: UM ESTUDO DE CASO
NA CIDADE DE GOIANIA

JAQUELYNE RESENDE DE MIRANDA

Pesquisa apresentada como
exigéncia parcial para obtencdo do titulo
de Bacharel em Administracao pela FACE
— Faculdade de Administracdo, Ciéncias
Contéabeis e Economia, da Universidade
Federal de Goias, UFG, sob a orientacao
do Prof. Ms. Ricardo Limongi.

Goiania
2013



é‘:ﬁ@ﬂ
8.0

IFACE Sie

W o S SRS O NN U sistema de biblictecas ufg
Universidade Federal de Goids U F
Pré-Reitoria de Pesquisa e Pos-Graduagdo
Sistema de Bibliotecas - Biblioteca Central
Faculdade de Administragdo, Ciéncias Contébeis e Economia
Campus Samambaia — Caixa Postal 411 74001-970 Goiania-GO
Fone (62) 3521-1183. Fax (62) 3521-1396

TERMO DE CIENCIA E DE AUTORIZACAO PARA DISPONIBILIZAR AS MONOGRAFIAS
ELETRONICAS NO REPOSITORIO INSTITUCIONAL DE MONOGRAFIAS DA UFG - RIUFG

(A

1. Identificagiio do material bibliogrifico monografia:
[ x ] Graduacdo [ ] Especializagio

2. Identificag¢io do Trabalho de Conclusio de Curso

Autor (a): Jaquelyne Resende de Miranda Moraes

E-mail: Jaquelyne.resende@gmail.com

Seu e-mail pode ser disponibilizado na pagina? [ X ] Sim [ 1Nao

Titulo: | O Marketing na visdo dos empreendedores: um estudo de caso na cidade de Goiania

Palavras-chave: | Marketing empreendedor, MPE, a¢des de marketing.

Titulo em outra lingua: | The marketing vision of entrepreneurs: a case study in the city of Goiania

Palavras-chave em outra lingua: | Entrepreneurial marketing, MSE, marketing actions

Data defesa: (dd/mm/aaaa) 13/07/2013

Graduagdo/Curso Especializagdo: | Administragdo

Orientador (a): | Ricardo Limongi Franga Coelho

DECLARACAO DE DISTRIBUICAO NAO-EXCLUSIVA
O referido autor:

a) Declara que o documento em questdo € seu trabalho original, e que detém prerrogativa de conceder os direitos
contidos nesta licenga. Declara também que a entrega do documento néo infringe, tanto quanto lhe é possivel saber,
os direitos de qualquer outra pessoa ou entidade.

b) Se o documento em questdo contém material do qual ndo detém os direitos de autor, declara que obteve autoriza-
¢do do detentor dos direitos de autor para conceder a Universidade Federal de Goids os direitos requeridos por esta
licenga, e que esse material cujos direitos sdo de terceiros estd claramente identificado e reconhecido no texto ou
contetido do documento em questdo.

TERMO DE AUTORIZACAO
Na qualidade de titular dos direitos do autor do contetido supracitado, autorizo a Biblioteca Central da Universidade
Federal de Goias a disponibilizar a obra, gratuitamente, por meio do Repositorio Institucional de Monografias da
UFG (RIUFG), sem ressarcimento dos direitos autorais, de acordo com a Lei n® 9610/98, o documento conforme
permissdes assinaladas abaixo, para fins de leitura, impressdo e/ou download, a titulo de divulgagdo da produgdo
cientifica brasileira, a partir desta data, sob as seguintes condigdes:

Permitir uso comercial de sua obra? ( ) Sim ( x ) Néo
Permitir modificagdes em sua obra?

( ) Sim
() Sim, contando que outros compartilhem pela mesma licenga .
( x ) Néo

A obra continua protegida por Direito Autoral e/ou por outras leis aplicaveis. Qualquer uso da obra que ndo o autori-
zado sob esta licenga ou pela legislagdo autoral é proibido.

Local e data: Go;énia, 29 de julho de 2013 F
Jomeidane Rundo wde YWurandee Netows
U 7 ! Assinatura do Autor e/ou Detentos dos Direitos Autorais

Goiania
2013




RESUMO

O marketing nas organizacdes é entendido como um conjunto de processos
e atividades que evoluem com a empresa. Um de seus estagios € o marketing
empreendedor, que é baseado na rede de relacionamentos do empresario,
comunicagdo boca-a-boca, coleta informal de informacdes e agbes intuitivas
(STOKES, 2000 e CARSON, 1990). No Brasil, 99,2% das empresas sao
classificadas como micro ou pequenas, mas sao poucas as teorias de marketing
voltadas para esta realidade. Este estudo analisou as acbes de marketing
praticadas por 20 micro e pequenas empresas (MPEs) localizadas na cidade de
Goiania. O objetivo central foi verificar como as técnicas de marketing podem
contribuir para as MPEs. Foi feita a caracterizacdo das empresas e dos
empresarios, a analise das acbes de marketing praticadas por eles e o
levantamento de como os proprietarios das MPEs definem marketing. Na coleta e
analise de dados, adotou-se métodos qualitativos e quantitativos a partir de um
guestionario estruturado com questfes abertas e fechadas. A pesquisa mostrou
gue as empresas implementam ac¢Oes de marketing baseadas na intuicdo do
gestor-proprietario, e que suas caracteristicas pessoais tém significativa influéncia
no desempenho da organizacdo. Aspectos como o0 networking, feeling,
comunicacédo boca-a-boca e o dialogo com o cliente sdo praticados nas MPEs sem
a consciéncia de serem recursos mercadolégicos, conforme sugerido por Carson
(1990) e Stokes (2000).

Palavras-chave: marketing empreendedor, MPEs, acdes de marketing



ABSTRACT

The marketing in organizations is understood as a set of processes and
activities that evolve with the company, and one of its stages is entrepreneur
marketing, which is based on the network of relationships of the entrepreneur,
communication word-of-mouth, collecting informal information intuitive and actions
(CARSON, 1990 and STOKES,2000). In Brazil, 99.2% of companies are classified
as micro or small, but few marketing theories focused on this reality. This study
analyzed the marketing activities practiced by 20 micro and small enterprises
(MSESs) located in the city of Goiania. The main objective was to identify how
marketing techniques can contribute to MSEs. Was characterized enterprises and
entrepreneurs, the analysis of marketing actions committed by them and lifting as
the owners of MSEs define marketing. In collecting and analyzing data, we adopted
gualitative and quantitative methods from a structured questionnaire with open and
closed questions. Research has shown that companies implement marketing
actions based on the intuition of the manager-owner, and his personal
characteristics have significant influence on the performance of the organization.
Aspects such as networking, feeling, communicating word-of-mouth and customer
dialogue in MSEs are practiced without awareness of resources being marketing, as
suggested by Carson (1990) and Stokes (2000).

Key words: entrepreneurial marketing, MSE, marketing actions
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1 INTRODUCAO
E importante o entendimento de que pequenas empresas ndo sdo grandes
empresas em miniaturas (CARSON, 1990). Elas possuem caracteristicas e
necessidades proprias. Atualmente no Brasil, 99% das empresas sdo micro ou
pequenas, as quais empregam aproximadamente 60% da populacéo
economicamente ativa (SEBRAE, 2012).

No Brasil, se classifica como micro e pequena empresa (MPE) aquelas
que fatura até 3,6 milhdes de reais por ano (Lei Geral das MPEs). Em geral,
essas organizacdes sao geridas pelos proprios proprietarios, que tomam a
decisdo de empreender a partir de uma oportunidade ou de uma necessidade
(DORNELAS, 2006). E incontestavel a importancia das MPE na economia
brasileira. Nao sO por representarem 99% das empresas instaladas, mas por
serem grandes geradoras de emprego, e em periodos de baixo crescimento
econdmico sdo elas que sustentam a criagdo de novos empregos no pais
(SEBRAE, 2012).

Entretanto no Brasil, essas empresas apresentam um indice de
mortalidade de 27%, ou seja, apenas 73 % sobrevivem pelo menos até o 2° ano
apos a inauguracdo (SEBRAE, 2007). De acordo com uma pesquisa do SEBRAE
(2007), a principal causa desse encerramento prematuro é o bloco de falhas
gerenciais, principalmente das atividades de marketing, destacando
desconhecimento de mercado, inadequacédo de precos e dificuldade no acesso a

informacéo de mercado.

O marketing tradicional segundo Kotler (2000, 2006) apresenta algumas
técnicas, porém de dificil aplicacdo na pequena empresa, afinal, exige recursos
e profissionais que a pequena organizacdo ainda n&o possui. E preciso identificar
no marketing classico, medidas gerenciais que podem ser aplicadas nas MPEs.
Sendo assim, o problema a ser investigado nesta pesquisa é: como as técnicas

do marketing séo aplicadas nas MPE de Goiania?

Sendo assim, essa pesquisa se justifica pela necessidade de estudos de
marketing voltados para a micro e pequena empresa, a fim de detectar técnicas
voltadas para a realidade destas, para que assim, as MPEs possam utilizar as
ferramentas de marketing de maneira estratégica para a conducdo de seus

negocios.
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A pesquisa serd estruturada em cinco sessfes: introducéo, referencial
bibliografico, metodologia, analise de resultados e conclusdo dos resultados. A
introducdo darad as informacdes iniciais com relacdo ao tema, bem como a
importancia do estudo, os objetivos geral e especificos, justificativa, e estrutura
do trabalho.

A andlise bibliografica abordara os temas de marketing e empreendedorismo
separadamente, como forma de compreendé-los isoladamente. Serdo abordadas
duas correntes principais: uma focada na gestdo e desenvolvida por Carson
(1990) e a outra focada no empreendedor como gestor, liderada por Stokes
(2000), enquanto a corrente de marketing tradicional parte do ponto de vista por
Kotler (2000 e 2006).

A metodologia vai abordar as técnicas utilizadas para coletar os dados e a
analise de resultados os relaciona com a teoria. Na concluséo, os resultados séo
descritos de forma direta, para destaca-los com relagdo ao objetivo da pesquisa.

1.2 OBJETIVOS

Desse modo os objetivos geral e especifico que embasam esse estudo

foram definidos a seguir:
1.2.1 Objetivo Geral
Verificar como as técnicas do marketing sdo aplicadas nas MPEs de

Goiania.
1.2.2 Objetivos Especificos

e Caracterizar a empresa.

e Caracterizar o empreendedor como gestor.

e Analisar as definicdes de marketing dos gestores-proprietarios.

e Analisar as acdes de marketing praticadas nas MPEs.

A populagdo dessa pesquisa esta instalada na cidade de Goiania que
em 2013 completa 80 anos. Segundo dados do SEBRAE em 2012, na capital de
Goias estdo instaladas 60.082 empresas, aproximadamente 1% da quantidade
do pais e 34% do total de empresas formais do Estado de Goias. Essas
empresas empregam cerca de 504.642 pessoas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 EMPREENDEDORISMO

Ao longo da histéria 0 empreendedor assumiu varios papéis: no século
XVII, era tido com um sujeito que assume risCOS e se aventura em novos
negoécios. No século XIX era aquele que obtinha lucros por meio de habilidades
administrativas, No inicio do século XX, o empreendedor era um individuo
inovador que desenvolve novas tecnologias. E nos anos 70 foi definido como

um individuo dindmico que assumia riscos calculados (HISRICH, 1992).

O homem supria suas necessidades e se satisfazia com 0 que encontrava
na natureza, mas com o0 aprimoramento de seus instintos, estabeleceu
relacbes de troca que culminaram na invencdo do dinheiro, do lucro e
consequentemente da empresa. Foi entdo que surgiu o empreendedorismo, para
abordar necessidades do ser humano (MORAES, 2008).

Para Drucker (1987), o empreendedor € um otimizador de oportunidades,
€ aquele que cria um negocio capaz de proporcionar novas formas de satisfacéo
ao consumidor. Portanto, é o individuo que detecta uma necessidade no
mercado, enxerga nela uma oportunidade de lucro e cria um neg6cio assumindo
os riscos. O empreendedor é um oportunista criativo, ele fica atento as mudancas

e necessidades do mercado e faz delas uma oportunidade para lucrar.

Dornelas (2008) define empreendedorismo como “o envolvimento de
pessoas e processos que em conjunto levam a transformacdo de ideias e
oportunidades, e a perfeita implementacdo desta oportunidade leva a criacdo de
negocios de sucesso.” Para o termo empreendedor, o autor define como aquele
que percebe uma necessidade, e faz dela uma oportunidade, assumindo seus

riscos.

Segundo Dornelas (2008), existem duas definicbes de empreendedorismo.
A primeira seria 0 empreendedorismo de oportunidade, em que o empreendedor
visionario sabe onde quer chegar, cria uma empresa com planejamento prévio
no setor, e sabe o crescimento que busca para a empresa. A segunda definicdo
seria 0 empreendedorismo de necessidade, em que o individuo enxerga
em um empreendimento uma fonte de renda, nesses casos, geralmente s&o

informais, sem planejamento ou estratégias.
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Moraes (2008) caracteriza o0 empreendedor como sendo um estrategista,

gue influencia o grupo e mobiliza as pessoas estratégicas para trabalhar em

prol dos seus objetivos. O quadro 1 resume as principais caracteristicas do

empreendedor.

CARACTERISTICA

JUSTIFICATIVA

Sabem decidir

Sabem a hora certa de tomar decisfes e ainda implementam
suas acobes rapidamente

Sao visionarios

Tém a visdo de como sera o futuro para seu negocio e sua vida.

Fazem a diferenca

Sabem transformar uma ideia abstrata em algo concreto.

Exploram as
oportunidades

SAa0 curiosos e atentos as informagbes e mudangas; sabem
identificar as oportunidades e trabalha-las.

Determinador e

Tém vontade de fazer acontecer suas ideias, passam pelas
dificuldades do negécio se mantendo dindmicos e inconformados com

dindmicos :
a rotina
Se dedicam integralmente ao seu negdcio, investem recursos,
Dedicados usam seus relacionamentos e habilidades. Sempre encontram
energia pra levar o negdcio para frente, mesmo com dificuldades, séo
trabalhadores incansaveis.
o Amam o negdcio e 0 que fazem, sempre veem o sucesso em vez do
Otimistas
fracasso.
uerem criar algo novo e ser patrdo em vez de empregado, querem
Independentes Q a9 P preg q
sempre estar a frente das mudancas.
Ficam ricos Acreditam que o dinheiro é o resultado do sucesso dos negécios,
com 0 que realmente preocupam.
Lideres Envolvem a todos no seu projeto, fazem com que as pessoas

compartilhem de seu entusiasmo e queiram “abracar” a causa.

Desenvolvemuma
rede de
relacionamentos
(networking)

Sabem construir uma rede de contatos junto a fornecedores,
clientes e qualquer pessoa ou organizacao que se possa beneficiar.

Organizados

Sabem alocar seus recursos para otimiza-los.

Planejados

Mesmo que nado tenham técnicas de planejamento, o fazem,
desde sua concepcao até estratégias de Marketing, logistica etc.

Detém o
conhecimento

Sabem que, quanto maior o conhecimento sobre seu negécio,
maiores as chances de sucesso.

Assumem riscos

E a caracteristica mais forte dos empreendedores: eles assumem o0s
riscos dos seus neg6cios, inclusive o risco do fracasso, embora
nunca acreditem neste.

Criam valor para a
sociedade

Com a inovagdo, geracdo de empregos e dindmica da

economia, seus negoécios agregam valor a sociedade.

Quadro 1: Caracteristicas do empreendedor
Fonte: Dornelas (2008)

O processo de empreender envolve varias fungbes como: inovacéo,

criagdo, aceite dos riscos, tomada de decisdo, administracdo e outras. Para

Drucker (1987) empreender € uma iniciativa arriscada, e falta aos

empreendedores uma metodologia. Entretanto, a falta de técnicas e métodos
pode ser compensada pela criatividade, determinacédo e paixdo do empreendedor.

2.2 MARKETING
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O conceito de Marketing mudou desde seu surgimento na Revolucdo

Industrial. A principio o objetivo era direcionar o produto dos fornecedores até
o0 consumidor. Atualmente € mais abrangente que isso: Kotler (2006) define o
marketing como “um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o
gue necessitam e desejam por meio da criacdo da oferta e da livre troca de
produtos e servigos”. O conceito da AMA (American Marketing Association, 2007)
é: “marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,

clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Drucker (1987) diz que sempre havera a necessidade de vender, mas
0 objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda, € conhecer e
entender o cliente tdo bem que o produto ou servico se venda sozinho, o objetivo

do marketing seria alcancado com um cliente disposto a comprar (KOTLER, 2006).

Para Moraes (2008), as mais recentes definicbes de marketing o tém
apresentado como uma filosofia, em que a organizacdo busca aperfeicoar a
funcdo de troca por meio de um processo gerencial com uma série de acbes
programadas pela organizacdo. Segundo Silveira (apud MORAES, 2008), tais

acOes se desdobram no sentido de:
e Voltar-se para o mercado

e Estabelecer trocas voluntarias de valores com esse mercado
por meio de atendimento eficiente e eficaz, no qual o
delineamento da oferta da organizacdao, em termos de produtos,
preco, promocédo e distribuicdo, correspondam as necessidades

e interesses dos consumidores

e Auxiliar a organizacdo a garantir sua sobrevivéncia e

desenvolvimento em longo prazo.

Para Filho et al (2009) a venda ocorre depois do produto ja produzido, mas
0 marketing comeca antes da empresa ter o produto. Inicia ao identificar a
necessidade e entdo a transforma em oportunidade, continuamente pelo ciclo de
vida do produto, procurando conquistar novos clientes, adaptando o produto com

os resultados das vendas e com uma performance de gestéo repetida.

O real papel do marketing é administrar a demanda de bens e

servicos, estimular o consumo de um produto que atenda as necessidades de
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um determinado grupo de pessoas. E um processo de trocas, na qual duas
ou mais pessoas oferecem valor para o outro com 0 objetivo de satisfazer
necessidades (COBRA, 2005). Através desse aperfeicoamento, o marketing
procura despertar desejos, onde ja existe a necessidade, porque assim, ele cria

uma demanda.

Stokes (2000) analisa esses termos como sendo uma filosofia
organizacional de orientagdo para 0 mercado guiado por posicionamento
estratégico operacionalizado através do mix de marketing. O autor ainda destaca

quatro principios-chave de marketing:

e Conceito: marketing como uma filosofia organizacional se refere a um
conjunto de valores e crencas a respeito da importancia central do cliente
para o sucesso da organizagéo. Kotler (2006) define essa énfase no cliente
como sendo a orientacdo de marketing, que é quando a empresa procura

produtos para seus clientes e ndo o contrario.

e Marketing como uma estratégia: define para a empresa estratégias para

competir e sobreviver no mercado.

e Métodos de marketing: sdo as atividades e técnicas especificas, como
desenvolvimento de produtos, precos, publicidades e selecfes de outras
estratégias. Esses sao referidos com o que Kotler (2000) chama de mix de

marketing, ou 4 P’s: prego, promog¢ao, produto e praga.

Segundo Kotler (2000), as atividades de marketing podem passar por
trés principais estagios: empreendedor, profissional e burocratico. O marketing
empreendedor é o praticado nas pequenas empresas geridas pelos proprietarios,
e é caracterizado por métodos informais e improvisados: o empreendedor ndo tem
recursos disponiveis para investir em acOes de marketing, por isso usa de suas
redes de relagbes, comunicacdo direta e faz seus proprios métodos. O segundo
estagio chamado de marketing profissionalizado refere-se a quando a empresa
alcanca sucesso e passa a adotar técnicas do marketing tradicional, sendo que
nesta fase ja pode disponibilizar recursos para a area e ter um profissional
especializado. O estagio final apresentado como burocratico, seria quando as
empresas abusam do marketing profissional, ja ndo tendo mais a criatividade e a
paixdo das empresas do primeiro estagio, os profissionais focam tanto nas

técnicas que acabam perdendo o foco no cliente.
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Em suma, o objetivo do marketing ndo € criar necessidades, mas
sim despertar desejos e atender as necessidades de maneira lucrativa (KOTLER,
2000). O marketing procura, por meio de acdes administrativas maximizar o
consumo e a satisfacdo do consumidor (MORAES, 2008). Dessa forma, da
juncdo dos termos marketing e empreendedorismo surgiu o marketing

empreendedor, que sera caracterizado na proxima sessao.

2.3 MARKETING EMPREENDEDOR

Empreendedorismo e marketing compartiiham algumas comunalidades.
Ambas as disciplinas focam na identificacdo de oportunidades e transformacéo
dos recursos do meio ambiente em criagdo de valor para 0 consumidor externo
(HILLS e HULTMAN, 2011). O marketing empreendedor foi primeiramente
estudados nos Estados Unidos, por meio da unido dos estudos entre marketing e

empreendedorismo.

Por um longo periodo, o estudo de marketing empreendedor tem se
desenvolvido por duas trajetorias: uma no foco do comportamento de marketing da
pequena empresa, liderada por David Carson (1990); e outra focada no

empreendedor como gestor, liderada por David Stokes (2000).

7

Segundo Hirsrich (1992), o empreendedorismo é 0 processo de criar
algo diferente, com valor, dedicando tempo e esforco, assumindo 0s riscos
financeiros, psiquicos e sociais acompanhando e recebendo as recompensas
monetarias resultantes e satisfacdo pessoal. J& o marketing é “o processo de
planejar e executar a concepcdo, preco, promocado e distribuicdo de ideias,
bens e servicos para criar trocas que satisfazem o individuo e objetivos
organizacionais”. Do ponto de vista social, os conceitos de empreendedorismo e
marketing se aproximam gerando uma interface de definicbes que integram ao

marketing empreendedor.

Segundo Moraes (2008), o marketing empreendedor € uma pratica de
acOes basicas, que passam por varias etapas, em um processo evolutivo, que
culminam na adocdo de estratégias de marketing tradicional. Correlacionando o
conceito de Moraes (2008) com as teorias de Kotler (2006), o marketing
empreendedor é o estagio anterior ao marketing profissional; ou seja, as
praticas de marketing nas MPE se desenvolvem até que se atinja o nivel

profissional que é o marketing classico.
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Para Morris (2002) o marketing empreendedor é a identificacdo proativa
e exploracdo de oportunidades para aquisicdo e retencdo de clientes rentaveis
através de abordagens inovadoras para a gestdo de riscos, alavancagem de

recursos e criagao de valor.

Carson (1990) acredita que o marketing empreendedor é o fruto do modelo
de gestdo adotado pelo proprietario-dirigente. Os resultados obtidos pela empresa
sdo proporcionais as ferramentas de marketing que ele agrega e aplica em seu
cotidiano. Ja para Stokes (2000) o marketing empreendedor esta ligado ao perfil
empreendedor do gestor, e que suas caracteristicas € que vao promover 0 sucesso
da empresa. Para o autor, o conhecimento, comportamento, formacao
académica e experiéncia profissional do gestor influenciam suas acfes de

marketing no empreendimento.

Para Kotler (2000), o marketing empreendedor é o primeiro estagio de
marketing. Depois, as atividades de marketing evoluem a um nivel profissional.
Mas poucas empresas chegam a esse ponto, e por isso sempre vao adotar as
taticas do marketing empreendedor: inovag¢do, comunicacdo boca-a-boca, rede de
relacdes e outras atividades baseadas na intuicdo do proprietario-dirigente. O
gquadro 2 compara os conceitos de empreendedorismo, marketing e marketing

empreendedor.

Empreendedorismo é o processo de descoberta, evolugéo e

Empreendedorismo | 1oracso de oportunidades (SHANE e VENKATARAMAN, 2000)

Marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para
criacdo, comunicacao, entrega e troca de ofertas que tenham

Marketing : : ) .
valores para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral
(AMA, 2007)
Marketing empreendedor é um espirito, uma orientacdo bem como
um processo de paixdo, busca de oportunidades e crescimento de
Marketing empreendimentos que criam valores percebidos para o cliente
Empreendedor através das relacbes de emprego, capacidade de inovacéo,

criatividade, venda, imersdo no mercado, rede de relacionamentos
(networking) e flexibilidade. (HILLS e HULLTMAN, 2006, 2007).

Quadro 2: Conceitos de empreendedorismo, marketing e marketing empreendedor.
Fonte: Hills e Hulltman (2011)

Seguindo a linha voltada para o gestdo, Carson (1990) dividiu as
estratégias de marketing em quatro estagios para que as MPEs sobrevivam no

mercado:

e Marketing reativo: nessa fase as atividades de marketing estdo no seu

momento inicial, e o empreendedor usa sua rede de relacionamentos para
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ganhar os primeiros clientes. O autor d4 o exemplo de uma empresa
gue comeca seu negocio com clientes conhecidos do empresario, ou seja,

ele utiliza seus contatos para conseguir 0s primeiros clientes.

Marketing de ajustes: nessa fase, a empresa tem necessidades de
aumentar as vendas, por isso adota estratégias de marketing espontaneas.
Por exemplo, panfletos embrionarios, folhetos, patrocinios ou uma exibicdo

local.

Marketing empreendedor € reconhecido por seu valor em gerar vendas,
mas que chega ao mercado como parte das atividades do préprio
empresério. Para Carson (1990) as atitudes do empresario vao determinar,
em grande parte, o desempenho da pequena empresa.

Marketing proé-ativo: € definido como metddico, controlado e conduzido por
um profissional especialista contratado pela empresa. Nesse estagio o
marketing sera caracterizado pela integracdo, desenvolvimento e proé-

atividade, ou seja, marketing profissional.

Em uma outra linha do marketing empreendedor, Stokes (2000) trabalha

o0 marketing como uma estratégia que envolve processos de posicionamento

para produtos e servicos focados em grupo de compradores. O autor se refere

a duas abordagens para o mercado:

Top-down (cima para baixo): € quando a empresa analisa os perfis dos
segmentos, avalia a atratividade de cada um e seleciona um segmento- alvo;
ou seja, ela faz uma analise dos mercados, e escolhe qual vai investir. Por
exemplo, inicialmente uma empresa realiza uma analise de mercados e
escolhe um segmento. A partir dai, essa organizagédo vai desenvolver um

produto que melhor atenda a necessidade desse mercado.

Bottom-up (baixo para cima): € quando a organizagdo comeca por servir as
necessidades de alguns clientes e se expande gradualmente a medida que a
experiéncia e 0s recursos permitirem, ou seja, ela enxerga a necessidade de
um nicho e ja trabalha para supri-la. Assim, uma empresa ou empresario
percebe uma necessidade, tem uma ideia para supri-la, e sé entdo procura

um mercado que melhor vai se adaptar.

O bottom-up, segundo Stokes (2000) é mais atraente para pequenas

empresas. Essa abordagem requer menos recursos e é mais flexivel e adaptavel
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de implementar, embora leve mais tempo para penetrar no mercado e com
menores chances de sucesso. As pesquisas de Stokes (2000) indicaram que
empresarios bem sucedidos realizaram comercializacbes em formas nao
convencionais. Primeiro eles se concentraram em inovacdes, e s6 depois na
necessidades do cliente. Eles tém como alvo clientes através de um processo
bottom-up de eliminacdo, ao invés de segmentacdo e estratégia de

posicionamento que é comum em grandes empresas.

Carson (1990) afirma que as pequenas empresas tém de escolher os
métodos do marketing tradicional que melhor se adaptam a realidade da
organizagdo. Dessa forma, assim como a empresa tem de se adaptar ao
mercado, o marketing tem que se conformar com as capacidades e recursos da
empresa. Essa limitacdo de recursos e capacidade que faz com que o
proprietario-dirigente realize acdes intuitivas e informais que se encaixam nos

recursos da organizacao.

Nesse sentido, os empresarios vao preferir um marketing mais interativo
em vez de comercializacdo impessoal, pois mantém um relacionamento préximo
com seu mercado-alvo (STOKES, 2000). Para o autor, nas MPEs o didlogo entre
cliente e empresario pode se tornar o Unico ponto de venda da empresa. Essa
relacdo préxima entre dono do negdcio e consumidor € uma vantagem competitiva
para as pequenas organizacdes, pois diversas corporacdes lutam para ter esse
relacionamento com o cliente, mas como j& passaram para o nivel de

marketing burocratico, perderam a proximidade com o consumidor.

Para as pequenas empresas, € melhor o lento acumulo de novos
negocios que o marketing boca-a-boca implica, porque ndo sdo capazes de
lidar com grandes aumentos na demanda por seus servicos (STOKES, 2000).
Entretanto, esse método depende das redes de comunicagfes informais, sendo
gque o crescimento organizacional se limita a essas redes que ndo podem ser
controladas, pois os proprietarios ndo podem monitorar as comunicagdes boca-

a-boca sobre suas empresas.

Para uma melhor visualizacdo da discussdo apresentada entre o
marketing empreendedor e o tradicional, o quadro 3 compara 0S conceitos

segundo quatro principios.
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Marketing Empreendedor comparado aos conceitos de Marketing tradicional

Principios de Marketing

Marketing Tradicional

Marketing Empreendedor

Orientacdo para o cliente:
primeiro foca no mercado,

Orientacdo para a inovagéo: foco
na ideia, as avaliagbes para o

Conceito depois desenvolve o produto. |mercado séo intuitivas.
Abordagem Top-down, Abordagem Botton-up:
Estratégia segmentacdo, mercado-alvo e [direcionamento de clientes, e
posicionamento. influenciar outros grupos.
Mix de Marketing, 4 Ps: . L .
Métodos Produto, Preco, Praca e Métodos de Marketing interativo:

Promocéo.

boca-a-boca.

Inteligéncia de
Marketing

Pesquisa formalizada e
sistema de inteligéncia.

Rede de relagbes informais para
coleta de informacgdes.

Quadro 3: Marketing Empreendedor x Marketing Tradicional.

Fonte: Stokes (2000).

Sendo assim, para Stokes (2000) o marketing empreendedor € focado

nas inovagdes, desenvolvimento de ideias com conhecimento intuitivo das

necessidades de mercado. JA o marketing tradicional procura primeiro as

necessidades do cliente, para entdo desenvolver um produto ou servico.

O quadro 4 resume as caracteristicas das trés principais abordagens de

marketing citadas neste trabalho.

MARKETING TRADICIONAL
Segundo Kotler (2000 e 2006)

10

Orientacéo para o cliente, foco no mercado. Desenvolvimento de produtos vem em seguida.

20

Estratégia de segmentacéo, publico alvo e posicionamento.

30

Mix de Marketing: 4 Ps.

40

Pesquisas formalizadas e sistemas de inteligéncia.

MARKETING EMPREENDEDOR
Segundo Stokes (2000)

10

Orientacdo para inovacao: foco na ideia. Avaliacdo das necessidades do mercado € intuitiva.
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2° [Exploracéo de nichos negligenciados por outras empresas.

3° [Propaganda boca-a-boca.

4° |Utilizacdo da rede de relacGes para obtencéo de informacdes.

MARKETING PRATICADO NAS MPEs
Segundo Carson (1990)

1° Marketing reativo

2° Marketing de ajustes

3° Marketing Empreendedor

4° Marketing pro-ativo

Quadro 4: Abordagens de marketing.
Fonte: MORAES (2008).

Um estudo realizado por Maritz et al. (2010) identificou mais de 60
iniciativas de praticas de marketing em micro e pequenas empresas. Dessas, 0s
autores resumiram 15 iniciativas que se destacaram entre as respostas dos
empresarios, como aquelas que mais contribuiram para o crescimento e 0 aumento
da receita: geracdo de vendas pela internet, melhora das vendas pelo feedback,
uso de buscas on-line para atrair clientes para o site e empresa, uso de
credenciais para ficar em contato com editores de revistas, se promover
através da flexibilidade comum em MPE, uso favoravel dos feedbacks das
paginas de midias sociais na internet, uso de redes sociais, transformar clientes
em fas da empresa ou da marca, uso dos meios on-line como fonte alternativa
de receitas, atualizacdo de marca, obter valor pelo conhecimento local,
implementar as melhores préaticas de outras empresas, rede de relacionamentos,
publicidade e comunicagédo integradas ao marketing, conhecer os efeitos das

decisbes de marketing além dos resultados de venda.

De modo geral, as teorias de marketing empreendedor ndo possuem
um padrdo, pois surgem para suprir as necessidades das organizacdes. As
atividades de marketing vao variar de acordo com o perfil do proprietario-dirigente
de cada MPE, até evoluirem para o marketing tradicional ou classico (MORAES,
2008).
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3 METODOLOGIA

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A metodologia usada nessa pesquisa foi a exploratéria, para auxiliar a
identificacdo das MPEs em Goiania, e na investigacdo das praticas de
marketing tradicional que estdo sendo utilizadas por essas empresas. O objetivo
é facilitar a compreensdo do problema proposto correlacionando os dados com a

pesquisa bibliogréafica levantada.

Segundo Gil (2005), a pesquisa exploratoria tem o objetivo de
proporcionar maior familiaridade com o problema, enquanto Lakatos e Marconi
(2010) afirmam que o objetivo da pesquisa exploratéria € a obtencdo de
observacbes empiricas ou analise de dados. Nessa pesquisa, o0 método é
apropriado, pois a investigacao ira ocorrer em empresas, local onde o fenébmeno
a ser investigado esta localizado, podendo assim, avaliar a situacao e verificar as

praticas de marketing em seu contexto real.

7

Como o interesse da pesquisa € estudar de forma contextualizada um
acontecimento contemporaneo nas organizacdes, esta pesquisa se caracteriza
como estudo de caso. Segundo Yin (2005), esse tipo de pesquisa deve estar
alinhada a triangulacao de dados secundarios, e ainda, quando os limites entre o

fenbmeno contemporaneo e o contexto ndo estiverem claramente definidos.

Segundo Gil (2005), o estudo de caso tem o propdsito de descrever a
situacdo do contexto em que estéd sendo feita determinada investigacao e formular
hipoteses ou desenvolver teorias. Dessa forma, essa metodologia é adequada para
a pesquisa do problema proposto, visto que é objetivo identificar um fenédmeno

(praticas de marketing) dentro do contexto real onde acontecem (MPES).

O quadro 5 compara os propositos do estudo de caso segundo Gil (2005),
a partir dos objetivos especificos dessa pesquisa.
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Propoésitos do Estudo de caso (GIL 2005) Objetivos da Pesquisa
Explorar situacdes da vida real cujos Analisar as acfes de marketing praticadas
limites ndo estdo claramente definidos por micro e pequenas empresas.

Descrever a situacdo do contexto em
gue estd sendo feita determinada
investigacao

Analisar os conceitos de marketing para
o empreendedor de MPE.

Relacionar as acbes de marketing das
Formular hip6teses ou desenvolver teorias | pequenas empresas com o perfil dos
proprietarios-dirigentes.

Proporcionar uma viséo global do

problema Relacionar as caracteristicas da empresa
e gestor com as acdes e conceitos de
Identificar possiveis fatores que o marketing

influenciam ou séo por ele influenciados

Quadro 5: Propositos do Estudo de caso em relagdo aos objetivos da Pesquisa.
Fonte: GIL, 2005 (Adaptado)

3.2 METODO DE COLETA DE DADOS

Para atender aos objetivos propostos da pesquisa, foi construido um
guestionario do tipo estruturado com questfes fechadas e abertas apresentado
no Apéndice |. Optou-se por esse tipo de questionario porque segundo Mattar
(2001) suas vantagens estdo na simplicidade de aplicacdo e na facilidade na
tabulacdo, analise e interpretacdo de dados. Juntamente com o questionario, um
protocolo ético foi enviado, solicitando a colaboracdo dos gerentes-proprietarios

das MPEs, apresentando a pesquisa e garantindo confidencialidade dos dados.

O objetivo com o questionario é traduzir a pesquisa em questdes bem
redigidas e delimitadas (GIL, 2005). As questbes abertas, possibilitam ao
pesquisador uma investigacdo mais profunda e precisa; para 0 empresario,
possibilitam maior liberdade para manifestar seus conhecimentos(LAKATOS e
MARCONI, 2005). Essas questdes acrescentam maiores detalhes; e portanto,

maior relevancia na pesquisa qualitativa.

As questbes fechadas foram estruturadas em trés formas de resposta. As
de multipla escolha, em que o respondente opta por uma dentre as alternativas
oferecidas. As de varias escolhas, que permitem a marcacdo de todas as
alternativas que se aplicam a situacdo questionada. E as de escala tipo Likert,

estruturadas em cinco niveis — nunca, raramente, as vezes, frequentemente e
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sempre - para mensurar a frequéncia com que algumas ag¢des sao praticadas na
MPEs.

O quadro 6 categoriza as questdes de acordo com o0 assunto tratado,
e destaca que as questbes foram apresentadas ao respondente de maneira

aleatdria em relagcdo a categoria para provocar uma maior reflexdo ao longo das

guestodes.
CATEGORIA SUBCATEGORIA QUESTOES

B Clientes 8,9,12 e 13

COMUNICACAO Concorrentes 10e 15
Rede de relacionamento 14

PRECO E PRODUTO 17e18
PLANEJAMENTO 7,11e 16
ESTRUTURA DE MARKETING 19,20 e 21

Quadro 6: categorias de organizacdo de resultados por questoes.
Fonte: elaborado pela autora

Para andlise dos dados, foram adotados métodos qualitativos e quantitavos,
por meio dos quais se procurou identificar como as ac¢des de marketing sao
praticadas nas micro e pequenas empresas pesquisadas. Foi empregado o método
gualitativo para compreender o fendbmeno a partir do ponto de vista dos
participantes; e 0 método quantitativo para medir a relacdo entre as variaveis
(ZANELLA, 2009). Para atingir aos objetivos da pesquisa, foram utilizados ambos
0s métodos para analise do mesmo fenémeno, porque ambos proporcionam uma
pesquisa diagnostica (ROESCH, 1999).

3.3 POPULACAO/AMOSTRA/LOCUS DE PESQUISA

7

Segundo Silveira (2004), populacdo é um “conjunto de elementos que
possui as caracteristicas desejaveis para o estudo”, e amostra € “uma parte

escolhida na populagao”.

A populacdo desse estudo € micro e pequenas empresas
instaladas em Goiania. O critério de amostragem € o nao probabilistico ou
nao censitario; ou seja, ndo abrange a totalidade dos componentes do universo,
surgindo a necessidade de investigar apenas uma parte da populacdo (LAKATOS
e MARCONI, 2010).

3.4 PROCEDIMENTOS
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O questionario foi elaborado com base nos estudos de Moraes (2008) que

inicialmente possuia 42 questdes que abrangiam assuntos como: segmentacdo de
mercado, pesquisa e determinacdo de publico-alvo, feedback, composto de
marketing e outros. Entretanto, foi realizado um pré-teste com o questionario, e
verificou-se dificuldade por parte dos respondentes com termos técnicos e o tempo
para resposta (cerca de 30 minutos). Por essa razéo, o questionario foi reformulado
para 28 questbes e varios termos foram trocados por similares. Em seguida, foi
realizado mais um pré-teste com dois empresarios; dessa vez, sem dificuldades e

com menor tempo pra resposta (cerca de 12 minutos).

O contato inicial foi feito com a AJE-GO (Associacdo de Jovens
empreendedores de Goids), que repassou a pesquisa aos empreendedores

gue participaram de um evento promovido pela entidade.

O questionario também foi disponibilizado via formulario por meio do
aplicativo Google Drive com o objetivo de facilitar e agilizar a resposta pelos
respondentes. Um e-mail com uma breve apresentacdo da pesquisa, o link do
guestionario e com o protocolo ético em anexo, foi enviado, através da AJE-GO,

para cerca de 40 empresarios associados.

3.5 TRATAMENTO DE DADOS

Os questionarios respondidos no evento da AJE, foram digitados no
aplicativo Google Drive que armazenou todas as respostas em uma planilha do
Microsoft Excel. A partir desse banco de dados, as informacdes foram tabuladas de

acordo com sua categoria.

Os dados quantitativos levantados a partir do questionario, foram tabulados
no software estatistico SPSS versdo 19, facilitando as andlises e validacdes
estatisticas. Os dados qualitativos foram tabulados no aplicativo Excel para facilitar

a visualizacéo e analise das respostas qualitativas.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

Para a discussdo do problema de pesquisa proposto, 0 questionario
teve como objetivo identificar o perfil dos entrevistados — empreendedores das
MPE - por meio de quatro principais blocos alinhados com a discusséo presente na
literatura de marketing empreendedor: caracterizagdo do empreendedor,
caracterizacdo da empresa e agdes de marketing.

Ao todo, foram obtidas 24 respostas, porém na primeira analise foi possivel
constatar que quatro empresas (aproximadamente 16%) tinham suas sedes fora
da cidade de Goiania. Com o foco em obter uma maior caracterizacdo do
empreendedor e sua relacdo com o marketing em um contexto especifico, optou-
se por excluir estas quatro empresas, locadas fora de Goiania, da amostra final

de andlise.

Para a descricdo das anadlises, optou-se por criar uma forma de
identificagédo padrdo, sendo: a letra E — representando a empresa, e Gerentes a
letra G, e na sequéncia um numero que representa a ordem das respostas. Por

exemplo: Empresa 1 sera apresentada como “E1” e Gerente da empresa 1 “GE1”.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Dentre as 20 empresas analisadas, 60% representam servicos, e 40%
comércio, sendo que 70% possuem até 10 funcionarios e 30% a partir de 11
colaboradores. Quanto ao faturamento, 50% faturam até R$1.000.000,00; 35%
a partir desse valor e 15% n&o informaram. O quadro 7 caracteriza as 20

empresas pesquisadas de maneira descritiva com sede na cidade de Goiania.
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Tempo de , Faturamento
~ ‘ ~ ~ Numero de .
Observacbes Area de atuacao atuacao f L aproximado em
uncionérios :
(em anos) 2012 (em reais)
El Imobiliaria 37 10 N&o informado
E2 Comeércio de varejo 1 1 100.000,00
E3 Construgéo Civil 33 12 1.298.000,00
E4 Criacao de sites 4 5 200.000,00
Setor comercial de vendas
E5 no varejo e atacado de 20 57 Nao informado
bicicletas
E6 Prestacdo de servico em 10 15 1.800.000,00
gestao
E7 Comeércio varejista na area 8 4 1.500.000,00
de pesca e camping
Prestagdo de Servicos em
E8 Tecnologia da Informacéo 1 6 250.000,00
E9 Auto.magao ReS|d_enC|aI, 7 12 1.200.000,00
predial e corporativa.
E10 Eventos 7 1.200.000,00
E1ll Artigos esportivos 12 Nao informado
E12 Turismo 27 36 1.800.000,00
E13 Advocacia 12 10 500.000,00
E14 Alimenticia 15 10 200.000,00
E15 Comunicacao 5 33 1.500.000,00
E16 Confeccao - fitness feminino 5 2 300.000,00
E17 Consultoria empresarial e 3 _ N&ao 120.000,00
eventos informado
E18 Comeércio de pneus, rodas e 24 _ Nao 900.000,00
moto pegas informado
E19 ComerC|9 de méveis e 5 5 180.000.00
decoracgéo
E20 Estacionamento 2 2 70.000,00

Quadro 7: caracterizagcdo das empresas pesquisadas.

Fonte: elaborado pela autora

4.2 CARACTERIZACAO DO EMPREENDEDOR

Com os dados obtidos foi possivel identificar que a acédo estratégica de

marketing depende do perfil do gestor. Isso vem ao encontro do que preconiza a

literatura quando enfatiza que a formacdo académica, a experiéncia profissional e




28
0 comportamento do gestor exercem grande influéncia sobre as atividades de

marketing que se realizam nas organizacfes (STOKES, 2000).

Para o SEBRAE (2012), uma das razbes pelas quais a taxa de
sobrevivéncia das MPE cresceu nos ultimos anos, foram fatores relacionados a
melhora da qualidade empresarial. O principal argumento refere-se ao
crescimento do numero de empresarios que tém curso superior e experiéncias
anteriores em empresa privada. Esse fato comprovado pela pesquisa que
evidenciou que 80% possuem curso superior; desse percentual 44% tem
formacdo em alguma area de gestdo como administracdo, gestdo comercial, de
negdécios, marketing ou projetos. Isso pressupde que tenham dominio, ou pelo
menos conhecam as ferramentas de marketing. Stokes (2000) afirma que
caracteristicas desse tipo sdo uma influencia dominante nas acdes de marketing

gue o gestor-proprietario implementa na MPE.

Dos gerentes que possuem formacdo superior, 30% empreenderam
porque tiveram uma oportunidade. Isso significa que ndo foram motivados por
uma necessidade financeira ou de auto realizacdo, mas sim porque identificaram
uma oportunidade no mercado e a exploraram de forma inovadora (STOKES,
2000). Por exemplo, os gerentes GE16 e GE17 eram funcionarios publicos e
decidiram empreender por perceberem uma oportunidade, sendo uma atuante no
mercado de confeccdo de roupas de praticas esportivas e o outro como consultor

empresarial e de eventos.

4.3 CONCEITOS DE MARKETING

Para uma melhor compreensdo de como os empreendedores e gestores
entendem marketing, o questionario contemplou uma questdo aberta na qual o
respondente poderia colocar qual seu conceito de marketing. Retomando o
conceito da AMA (2007) de que € a atividade e processos de criagao,
comunicacéo, entrega e troca de valores para o cliente e demais envolvidos na
comercializacado, e, quando relacionadas as definicbes dadas pelos empresarios
tem-se que: para 40% dos entrevistados marketing é divulgacdo da marca,
produto ou servico, e em geral ndo ha entendimento de criacao e troca de valor ou

relagdo e comunicagédo com o cliente.

Os gestores definram o marketing como: ferramentas utilizadas para
divulgar e vender produtos ou servigos; método para alavancar as vendas, acdes

gue buscam visibilidade, dentre outros. As palavras que mais aparecem Sao:
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divulgacdo, vendas, acles, estratégia e produto. Para compreender a anélise
gualitativa, o quadro 8 mostra por meio de categorizacao, as palavras mais citadas

nas respostas, e quantas vezes elas aparecem (considerando apenas a morfologia

da palavra).

PALAVRAS-CHAVE NAS RESPOSTAS FREQUENCIA EM QUE SAO CITADAS
DIVULGAGAO 8

ACOES 5

ESTRATEGIA 4

PRODUTO 8

CLIENTE 7

Quadro 8: frequéncia das palavras mais citadas nos conceitos de marketing.
Fonte: elaborada pela autora

De maneira livre, uma formulagcdo do conceito de marketing elaborada
utilizando as palavras mais citadas pelos empreendedores pesquisados seria:
“acbes e estratégias de divulgacdo do produto no cliente”. Se comparada com a
definicho da AMA (2007), é possivel afirmar que o marketing para um
empreendedor tem um sentido diferente do conceito da AMA, esperado pelo
fator informal discutido por Kotler (2000) no estagio intitulado de marketing

empreendedor.

O quadro 9 relaciona as palavras-chave da definicdo da AMA (2007) e
guantas vezes essas palavras sao citadas pelos respondentes (considerando
apenas a morfologia da palavra):

PALAVRAS-CHAVE DO CONCEITO DE MARKETING FREQUENCIA EM QUE SAO
DA AMA (2007) CITADAS NAS RESPOSTAS

PROCESSOS 3

TROCA 1

VALOR 1

CONSUMIDOR 3

CLIENTE 7

Quadro 9: Frequéncia das palavras-chave de marketing nos conceitos dados pelos

respondentes.
Fonte: elaborado pela autora

Apenas a palavra “cliente” é citada mais que 4 vezes, nenhum dos
respondentes cita atividade, criagcdo, comunicacdo ou oferta. Nesse caso, 0
conceito de marketing empreendedor se aplica como termo novo e provavelmente
desconhecido pelo empresario. O marketing informado pelos entrevistados séo

acOes para promover suas empresas no mercado, ndo ha entendimento de que
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as acOes que eles praticam sdo técnicas adaptadas, por eles mesmos, para a

realidade de suas empresas.

Outras respostas obtidas foram que, o marketing para o GE7 “agdes
estratégicas que visam criar valor para o cliente através dos produtos e/ou
servicos que a empresa oferece a fim de se atingir o objetivo principal da
empresa, o lucro”. Para esse empresario o objetivo do marketing é criar valor para
o cliente por meio de produtos ou servicos. O respondente contribui com a
seguinte percepcao do conceito: “marketing trata-se da relacdo de troca entre
as partes integrantes das negociacdes”; logo esta resposta trata o marketing

como troca de valores entre as varias partes de uma negociagéo.
4.4 ACOES DE MARKETING
4.4.1 Comunicacéao

Este bloco vai analisar os dados concernentes a comunicacao.
4.4.1.1 Cliente

A primeira subcategoria a ser abordada sera a de clientes, e procura

entender como € a comunicacao entre cliente e micro e pequena empresa.

O quadro 10 faz uma analise descritiva das a¢fes de marketing, em que 0s
respondentes responderam numa escala Likert em que 1 significa nunca

realizaram a acéo e 5 significa sempre utilizam.

ACAO / ANALISE ESTATISTICA MEDIA DESVIO PADRAO MODA
Distribuicdo de cartdo 4,55 0,8 5
Desconto 3,7 1,0 4
Patrocinio 2,85 1,1 3
Propagandas 2,55 1,2 2
Distribuicdo de brindes 2,8 1,3 2
Indicacéo de terceiros 4,05 1,3 5
Envio de SMS ou mala-direta 2,2 1,3 2
Movimentacdo em redes sociais 3,65 1,3 5
Tefonema para o cliente 3 14 3
Confraternizacdes 2,25 14 1
Telefonema pés-venda 3,45 15 5
Promocoes 2,95 1,5 1
Panfletagem 2,35 1,5 1
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Decoracdo da empresa 3,05 15 2

Quadro 10: Frequéncias da aplicacdo de acbes de marketing nas MPEs
pesquisadas.
Fonte: elaborado pela autora.

De acordo com o quadro 10, a agdo que teve menor desvio padrdo - de
0,8; ou seja, aquela que teve a menor divergéncia entre as variaveis, foi
distribuicdo de cartdo. A moda “5” significa a que a frequéncia mais usada entre 0s
respondentes foi a de que “sempre utilizam”. Essa questdo pede para que o
gestor-proprietario informe a frequéncia com que distribui cartdes quando
encontra alguém gue demonstra interesse em um produto/servico na area em que
atua”. Segundo Carson (1990) as empresas buscam se beneficiar das
recomendacdes boca-a-boca, e assim, a rede de relacionamentos de um

empresario de MPE serve como mercado inicial, onde ha potenciais clientes.

A distribuicdo de cartdo ocorre através do contato préximo com pessoas
onde ja tem um assunto em andamento. Essa “entrega”, formaliza o dialogo para o
objetivo do gestor-proprietario: apresentar sua empresa. Indiretamente, isso vai ao
encontro da proposta de Carson (1990), pois 0 micro empresario usa do dialogo

informal para apresentar seu empreendimento.

As acbes de “promocgado” e “panfletagem” foram as que apresentaram
maior desvio padrdo com menor moda. Isso quer dizer que foram as que
apresentaram maior divergéncia entre as respostas e a frequéncia mais utilizada
foi de 1 (nunca utiliza). Dessa forma, é possivel dizer através da moda, que
algumas empresas ndo utilizam essa agdo; mas através do desvio padrédo ainda

h& empresas que as praticam.

As acOes que tiveram a moda igual a 5, foram aquelas em que a maioria

das empresas informou que “sempre utiliza”:

e Distribuicdo de cartdo: segundo Stokes (2000) comunicacdo boca a boca é
0 processo de comunicacado pelo qual clientes trocam informacgdes sobre
determinados produtos ou servigcos.. Os empresarios nao veem como
uma acao de marketing, e inconscientemente praticam. Essa acao
acontece no momento da conversa, ou seja, da comunicagdo entre

empresario e potencial cliente.

e Indicacdo de terceiro: Carson (1990) diz que a rede de relacdo é a forma

com que o0s pequenos e médios empreendedores constroem e
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administram suas relacfes pessoais, objetivando gerar beneficios para
seus negocios. Essa frequéncia mostra que a indicacdo através de
clientes, parceiros ou até mesmo o circulo de contatos do empresario - e
isso inclui familia, amigos e conhecidos servem como forma informal de

divulgacao e indicacéo da empresa.

e Movimentacdo em rede social: segundo Stokes (2000), os empresarios vao
preferir um marketing mais interativo em vez de comercializacdo impessoal,
pois mantém um relacionamento proximo com seu mercado- alvo. As
redes sociais possibilitam essa interacdo, em que além do empreendedor
falar a seus clientes, ele obtém retorno deles. Essa relacdo proxima entre
empresa e consumidor é uma vantagem competitiva para as pequenas
organizacbes, e 0 marketing empreendedor possibilita esse

relacionamento.

e Telefonema poés-venda: também foi sete vezes indicado como a acgéo
que sempre utilizam (moda igual a 5). Essa metodologia € um exemplo
de acdo que a grande empresa tem dificuldade em realizar, e a
pequena empresa se destaca no relacionamento com o cliente mesmo

apos a venda.

Stokes (2000) diz que pequenas empresas buscam relacionamentos em
gue se pode ouvir e responder a voz do cliente. Durante o atendimento, o cliente
ouve, mas também fala, e essa € uma forma da empresa entender a
necessidade do consumidor, além de apresentar o produto e obter um
feedback. A empresa E5 afirmou realizar encontros periédicos com seus
clientes, como declarado na resposta da questdo 9, “A pratica dar um café da
manhd@ em um dia especifico ultimamente é nossa maior ferramenta”. Através
de encontros assim, o0 empresario tem uma conversa informal com seus
clientes, e assim, ndo sO apresentar seus produtos e servicos, mas também

ouvir do cliente quais séo suas expectativas.

Nessa questdo sobre necessidade do consumidor, € possivel marcar mais
de uma alternativa, entendendo que exista mais de uma forma de o gestor
entender o que o cliente quer: 75% das respostas tinham que é observando o
comportamento do consumidor, 60% dizem também observar o comportamento

do mercado enquanto apenas 20% fazem pesquisa. Esse fato comprova a
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afirmacao de Stokes (2000) de que gestores de MPE preferem uma conversa

com o cliente do que uma pesquisa formal de mercado.

Na questdo de numero 13 foi perguntado ao empreendedor “como ele
fica sabendo 0 que os clientes pensam a respeito de sua empresa” Na
questdo era possivel marcar quantas alternativas se aplicassem, por entender
gue ha varias formas obter o feedback do cliente. Das 20 empresas, 15
recebem elogios por vias diretas, como telefones, e-mails e didlogos com
vendedores. Além dos elogios informais, 15 empresas afirmaram obter retorno por

meio de pessoas que recebem indicagdo da empresa.

Segundo Carson (1990), a comunicacdo boca-a-boca tem uma influéncia
significativa no desempenho das pequenas empresas em termos de produto,
preco e entrega. Esse processo de comunicacao se constitui em um modo formal,
eficiente e de baixo custo para divulgacdo e promocédo dos produtos, pois o
cliente satisfeito sera convincente ao falar do assunto (STOKES, 2000). As
respostas das empresas confirmam as teorias de Carson (1990) e Stokes (2000)
de que a proximidade e o chamado “boca-a-boca” séo frequentemente usadas

nas micro e pequenas empresas.

Uma das questdes abriu espagco para os gestores dissertarem sobre as
acOes de marketing que eles realizam. Por ndo ser obrigatéria, a apenas 45%
aceitaram falar do assunto. Nenhuma das respostas aborda o relacionamento
proximo com o cliente, comunicagdo boca-a-boca, ou a rede de contatos do
empresario. Isso leva a acreditar que além de as empresas nao enxergarem
iIsso como uma atividade de marketing, eles ndo incentivam e aprimoram tais

atitudes.

Na questdo 13, o gestor da empresa E8 informou que sabe o que o
cliente pensa através de redes sociais, elogios diretos e boca-a-boca de terceiros.
Isso leva a conclusdo de que o gestor-proprietario GE8 ndo considera a pesquisa
gue realiza uma ferramenta de feedback. O marketing como é conhecido néo
existe, ou melhor, é praticado de uma forma intuitiva em MPEs, corroborando a
afirmacdo de Carson (1990) “o que existe € o uso de alguns elementos de

marketing de modo ocasional e inconsciente, isto €, sem coordenacao”.
4.4.1.2 Concorrentes

A proxima subcategoria a ser analisada é a comunicagdo com 0s

concorrentes. Em uma das questdes foi perguntado aos empresarios ‘em que
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vocé considera que sua empresa se diferencia dos concorrentes”, nessa
guestdo poderiam marcar mais de uma alternativa. Os resultados obtidos foram
gue, 70% acreditam se diferenciar de seus concorrentes através do atendimento
de qualidade. Dessa forma, eles contam o contato préximo com o cliente algo

que uma diferenciagao.

Na questdo “qual o objetivo da andlise das acdes dos concorrentes”,
também era possivel marcar mais de uma alternativa. As respostas mais
frequentes foram: descobrir informacdes / estratégias, proteger meu negécio e
antecipar a acao do concorrente, quatro gestores proprietarios marcaram todas
as alternativas. O que revela uma pequena inseguranca com relacao as praticas
de marketing realizadas na MPE, visto que as micro e pequenas empresas
concorrem com grandes corporacdes, que geralmente, possuem um marketing
consolidado e profissional (KOTLER, 2000).

4.4.1.3 Rede de relacionamento

A subcategoria rede de relacionamento tem o objetivo de identificar os
meios utilizados para atrair novos clientes.. A questdo aborda 6 alternativas: “nao
utiliza seus relacionamentos pessoais”, “eventos/encontros”, “conversas informais”,

” 11}

“circulo de amizades”, “redes sociais” e uma questao aberta intitulada “outros”.

Nenhum dos respondentes optou por “ndo utiliza seus relacionamentos
pessoais para atrair clientes”. Isso leva a conclusdo de que empreendedores
beneficiam seus negécios através de alguma rede de contatos pessoais. Das
quatro questdes validas, ou seja, aquelas que citam algum circulo pessoal, seis
gestores marcaram todas as opg¢des. Assim, 30% dos empreendedores utilizam
de todos os meios citados, e todos envolvem pelo menos um de seus circulos

nos negocios.

As mais frequentes foram: conversas informais (17 empresas), circulos
de amizade / faculdade / escola (16 empresas); média de 82% utiliza o diadlogo e
seus relacionamentos pessoais para atrair clientes. Carson (1990) auxilia na
compreensao do dado analisado, ao discutir que a rede de relagdo ou networking
€ a forma com que empresarios de MPEs constroem e administram suas
relacdes pessoais, com o objetivo de gerar beneficios para seus negocios. Em
todas as vinte respostas, foram citadas pelo menos uma das alternativas acima.
Isso leva a concluséo de que os gestores-proprietarios administram suas redes de

contatos para beneficiar suas empresas.
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4.4.2 Precgo e produto

A questdo 17 procura analisar as acdes que as empresas realizam ao
introduzir um novo produto no mercado. Nessa questdo, é possivel marcar todas
as alternativas que se aplicam, mas para 30%, a empresa nao tem nenhuma
acdo especifica para introduzir novos produtos no mercado. Dos 70% restantes
tem-se que 7 empresas fazem propagandas e/ou oferecem produtos para

demonstracao, e 6 treinam equipe de vendas para testar os novos produtos.

Segundo Stokes (2000) o marketing empreendedor é orientado para a
inovacdo e as avaliacbes para 0 mercado sao intuitivas. Dessa forma, é
possivel afirmar que embora o empreendedor seja inovador em seus produtos ou
servicos, as avaliacdes para o mercado ainda sao feitas baseadas na intuicdo e na

percepcao de mercado que possuem.

Sobre metodologia de precos, tem-se que 50% dos entrevistados precifica
seus produtos de acordo com o praticado no mercado, 30% afirmaram que é
com base no custo mais o lucro pretendido. A falta de uma técnica precisa para
precificar a propria mercadoria, remete a afirmacdo citada anteriormente de que

as avaliacOes para o mercado sao intuitivas.
4.4.3 Planejamento e pesquisa de marketing

Na questdo de “como sua empresa define o publico que deseja atingir’;
45% afirmaram que é através de experiéncias anteriores de vendas e 30%
afirmaram n&o definir publico-alvo. Para Stokes (2000), o processo de marketing
empreendedor esta intimamente ligado a intuicdo dos empreendedores sobre
as expectativas do mercado. As experiéncias anteriores dao aos empresarios uma
base do publico a atingir. Entretanto, para boa parte dos respondentes nao

existe essa definigao.

O fato € que a empresa tem publico alvo, mas na pequenas empresas
essa definicdo € inconsciente e ndo h& pesquisa de mercado ou estudo do
comportamento do consumidor para essa determinacdo. O empresario de MPE
“sente” qual € seu publico de acordo com fatores ambientais e/ou

comportamentais.

Por exemplo, o gestor da empresa E5 atua no comércio de bicicletas
e afirmou que ndo define publico que vai atingir. E certo que qualquer um

pode comprar uma bicicleta, entretanto € importante ressaltar que nem todo
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mundo quer ou pode comprar. O publico-alvo pode ser bastante amplo, mas
para cada item do portfélio havera um determinado tipo de pessoa para consumi-
lo. No exemplo acima, um ciclista profissional ndo deve adquirir uma bicicleta de
amador, ele vai procurar aquelas que contenham funcionalidades para sua

necessidade.

De acordo com as respostas, a definicAo de publico-alvo em uma
pequena empresa é baseada no feeling (sentimento). Ou seja,, ele ndo tem uma
metodologia para delimitar seu publico, mas o conhecimento que tem sobre seu
portfélio permite que ele “sinta” o tipo de pessoa que vai procurd-lo, e esse

“sentimento” pode vir através das experiéncias anteriores de vendas.

Quanto a pesquisa de satisfacdo, apenas quatro (20%) responderam que

a praticam. Na questéo aberta nove, a empresa E8 fez o seguinte comentario:

“(...) as vezes coletamos informag¢Bes a respeito da
satisfagdo do cliente em relacdo aos nossos
servicos, no momento quando ele encerra sua acao
em nosso site, fazemos a famosa pergunta: “Vocé
retornaria neste site para fazer uma nova compra®?" e
"Vocé recomendaria 0 nosso portal para seus amigos
e contatos?" Com este levantamento de métricas
conseguimos mensurar o quao U(til esta sendo nossa
solugdo para resolver determinado problema do
cliente e ou necessidade.”

4.4.4 Aplicacéo de técnicas de marketing tradicional

Em relacdo as técnicas do marketing tradicional em suas empresas,

mesmo que de forma primitiva, foram obtidos os seguintes dados no quadro 11.

Frequéncia Percentual
Nunca realiza 9 45%
Raramente 5 2504
As vezes 1 5%
Frequentemente 1 5%
Sempre realiza 4 20%
Total 20 100%

Quadro 11: Pesquisa de satisfacdo
Fonte: elaborado pela autora

A pesquisa de satisfacdo foi abordada na questdo 12, e 25% realizam
essa acao frequentemente e 45% nunca a praticam. A pesquisa de satisfacdo é

um indice importante, pois permite conhecer o cliente, saber se é leal ou se
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pretende migrar para o concorrente. Se bem utlizada, pode auxiliar na
prevencdo de situacbes de risco e no processo de tomada de decisédo
(MORAES, 2008). Entretanto, o uso dessa técnica ndo é comum nhas empresas
pesquisadas; para atingir o mesmo objetivo, conforme mostrado anteriormente,
MPEs usam de meios diretos e conversas informais para obter feedback dos

clientes.

Frequéncia Percentual
Nuncarealiza 7 35%
Raramente 5 25%
As vezes 2 10%
Frequentemente 5 25%
Sempre realiza 1 5%
Total 20 100%

Quadro 12: Pesquisa para definicdo de publico alvo
Fonte: elaborado pela autora

De acordo com o quadro 12, 35% nunca realizam pesquisa para definir
0 publico-alvo, e apenas 5% usam essa técnica com frequéncia. Conforme
resultados anteriores, empresarios ndo possuem uma metodologia definida pra
determinar o publico-alvo, isso € feito com base no feeling, ou seja, na percepgéo

gue o proprietario-dirigente tem do ambiente mercadologico.

Frequéncia Percentual
Nuncarealiza 5 25%
Raramente 6 30%
As vezes 3 15%
Frequentemente 4 20%
Sempre realiza 2 10%
Total 20 100%

Quadro 13: Teste de novos produtos
Fonte: elaborado pela autora

Com base nos resultados, 25% nunca realizam teste de novos produtos,
30% raramente o fazem. Essa porcentagem diverge em 5% dos resultados

anteriores, em que 30% afirmaram n&o possuir técnicas para testar o0s
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produtos; provavelmente pela diferenca das perguntas: esta por questionar a
frequéncia com que se testa novos produtos e aquela por perguntar como € feito

0 teste.

De qualquer forma, pode se concluir que as empresas nao possuem
uma metodologia para inserir 0s novos produtos no mercado. O que vai ao
encontro da teoria de Stokes (200) de que a abordagem bottom-up € mais
atrativa para a pequena empresa. Nela, o empreendedor primeiro tem uma
ideia (novo produto) e depois vai procurar um mercado para desenvolve-la

(metodologia para testar e inseri-lo no mercado).

4.5.4 Estrutura de marketing

Essa categoria vai analisar como a empresa se organiza em termos de
estrutura do marketing. Seréo abordados aspectos como planejamento, orgamento
e departamento. No Quadro 14 encontra-se as porcentagens de empresa que

possuem profissional responsavel pela area de marketing.

Frequéncia Percentual

Nao 14 70%
Sim 6 30%
Total 20 100%

Quadro 14: Empresas que possuem responsavel por marketing até
o final de 2012
Fonte: elaborado pela autora

Segundo quadro acima 30% das empresas pesquisadas possuem uma
pessoa especifica para o marketing da empresa, o que as enquadra no
segundo estagio de desenvolvimento descrito por Kotler (2000) como marketing
profissional. Neste estagio de marketing, depois de certo nivel de crescimento,

as empresas comecam a contratar profissionais para atuar na area de marketing.

Sendo assim, as outras 70% das empresas estariam no primeiro estagio:
o marketing empreendedor. Nele, mesmo sem recursos e pessoa dedicada
integralmente ao marketing, a empresa faz propaganda, contata o cliente, faz

pesquisa e desenvolve atividades de acordo com sua necessidade.

Foi questionado sobre orcamento de marketing escrito para 2013 e o valor

deste. Dos respondentes, 20% afirmaram que possuem um valor ou percentual
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sobre o faturamento, destinado as atividades de marketing. Dessas empresas
uma delas ndo informou o faturamento, e citou apenas que destina ao marketing
4% do faturamento anual. As empresas E2, E8 e E9 informaram o valor do

orgamento no quadro 15.

VERBA PARA O % EM RELAGAO AO
EMPRESA MARKETING FATURAMENTO EM 2012 EATURAMENTO
E2 R$ 10.000,00 R$ 100.000,00 10%
E8 R$ 20.000,00 R$ 250.000,00 8%
E9 R$ 24.000,00 R$ 1.200.000,00 2%

Quadro 15: Orgcamento de marketing.
Fonte: elaborado pela autora

E importante ressaltar que a empresa E2 possui menos de 1 ano de
existéncia. As empresas E8 e E9 disponibilizaram 8% e 2% do faturamento de
2012 para o marketing e possuem um responsavel dedicado a area. Logo, essas

empresas podem ser classificadas segundo Kotler (2006) no estagio de

marketing profissional.

Pode-se inferir, portanto, que a maioria das empresas pesquisadas nao

tem uma

linha de acdo definida. Elas

investem em algumas acles de

marketing sem planejamento ou programacéao financeira.

O quadro 16 resume 0s principais resultados encontrados nessa pesquisa.

OBJETIVOS

RESULTADOS

CARACTERIZACAO DA
EMPRESA

Maior parte séo prestadores de servigco, com mais de 2
anos de atuagdo e metade faturam até R$1.000.000,00

CARACTERIZAC}AO DO
EMPRESARIO

80% possuem curso superior, em que 44% sao da area de
Gestdo. Desse percentual, 30% empreenderam por conta
de uma oportunidade no mercado.

CONCEITO DE MARKETING

Para a maior parte dos respondentes, marketing sédo
estratégias de divulgacdo do produto no cliente.

ACOES DE MARKETING
Comunicacao

Foi verificado que a comunicag¢@o com o cliente se da de

Cliente maneira direta, e é por meio desse relacionamento proximo
gue a MPE obtém feedback de seus consumidor.
E feita pela observacdo das ac6es praticadas pelos
Concorrentes concorrentes, com o objetivo de anteciparem e proteger

seu negocio.

Rede de relacionamento

O networking é utilizado por 100% dos respondentes,
entretanto, ndo é visto como uma estratégia de marketing,
e ndo foram verificadas a¢fes que para expandir essa
prética.
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N&o existe uma metodologia para precificar produtos ou
Preco e produto lancar novos no mercado, essas a¢fes sao feitas de forma
intuitiva.

N&o sao praticados pesquisas e planejamentos formais, as
informac@es de mercado sdo obtidas por meio de
percepcéo ou feeling.

Planejamento e pesquisa de
marketing

N&o sdo praticados pesquisas e planejamentos formais, as
informagdes de mercado s&o obtidas por meio de
percepcédo ou feeling.

Aplicacdes das técnicas
tradicionais de marketing

Apenas 20% das empresas possuem um profissional
Estrutura de marketing exclusivo para marketing; por essa, sdo consideradas em
transicdo do marketing empreendedor para o profissional.

Quadro 16: Principais resultados
Fonte: elaborado pela autora

Mesmo néo sendo probabilistica, a pesquisa comprova as linhas de teoria de
Stokes (2000) e Carson (1990) para o marketing empreendedor. Os resultados, em
conjunto com a teoria, comprovam que o marketing classico, ndo é integralmente
aplicado na pequena empresa, o0 que foi encontrado sdo pequenas caracteristicas,

ou seja, acdes originais que foram adaptadas a realidade da MPE.
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5 CONCLUSAO

Sendo o principal objetivo deste estudo, analisar o marketing praticado
em micro e pequenas empresas de Goiania. Os objetivos especificos
consistiram em: caracterizar as empresas quanto ao tempo de atuacdo e
faturamento em 2012; analisar o que o0s empreendedores conceituam como
marketing, caracterizar 0s gestores-proprietarios quanto a formacdo académica e
experiéncias profissionais; e analisar as acfes voltadas para o marketing segundo

a comunicacao, preco e produto, planejamento e estrutura de marketing.

Analisando o primeiro objetivo especifico verifica-se que sdao MPEs com
caracteristicas diferentes: o tempo de atuacdo varia de 1 a 37 anos; 0 numero
de funcionéarios de 1 a 57; e o faturamento de R$100.000,00 a R$1.800.000,00;
sendo que trés empresas ndo passaram essa informacdo. A maior parte das
empresas, cerca de 60% sao prestadores de servico, e 40% s&o comeércio; ndo ha
indUstria entre as empresas pesquisadas.

O segundo objetivo especifico foi a caracterizacdo do gerente-
proprietario: péde-se constatar que 80% tém curso superior e 60% possuem
experiéncia profissional anterior em empresa privada ou publica. Conforme
destacou Stokes (2000), caracteristicas pessoais e profissionais tém grande
influéncia sobre o marketing da empresa. E possivel relacionar os gestores que
tem curso superior na area de gestdo, com o0 estagio de marketing que
encontra suas empresas. As empresas E8 e E9 sdo de gestores que

possuem pGés- graduacao e suas empresas avangam para o marketing profissional.

O terceiro objetivo especifico teve como foco analisar o que o0s
proprietarios- gestores entendem por marketing. Através de uma categorizagédo de
frequéncia com que algumas palavras sao citadas nas respostas qualitativas
verificou-se que os empreendedores conceituam o marketing como ferramenta
de divulgacdo. Usando as palavras mais usadas, formulou-se o0 seguinte
conceito: “acbes e estratégias de divulgacdo do produto no cliente”. O que
difere totalmente do conceito da AMA (2007) de que o marketing € criacdo e

troca de valor entre partes negociantes.

Os resultados do quarto objetivo especifico geraram bastante discussao.
Quanto a comunicacdo com o cliente, chegou-se a conclusdo de que ela
acontece por meio de uma relacdo proxima, com dialogos, encontros casuais, e

atendimento. E através disso, o empreendedor tanto apresenta sua empresa e



42
produtos quanto recebe o feedback do cliente quanto as suas expectativas,
satisfacdes e necessidades. A pesquisa é utilizada com pouca frequéncia e é
através das conversas informais que o0 gerente-proprietario obtém a maior parte

das informacgdes do seu cliente.

bY

Em relagdo a comunicagdo com o concorrente, acontece na forma de
percepcdo do mercado. O empreendedor se mune de informagdes dos seus
concorrentes para antecipar sua acdo e se proteger de um marketing mais
consolidado, tipico das grandes empresas. A maior parte dos respondentes
informou que o atendimento de qualidade é o que os diferencia de seus
concorrentes. Essa diferenciac@o se da pela proximidade que a MPE tem com seus

clientes.

A rede de relacbes € uma das principais caracteristicas do marketing
empreendedor. Carson (1990) dizia que o empreendedor usa das suas
relacbes pessoais para ganhar os primeiros clientes, e mesmo com o0
crescimento, eles continuam beneficiando suas empresas com networking, porque

muitos ndo progridem até o estagio seguinte que € o profissional

Ainda apresentando resultado de acGes de marketing, s6 que agora com
relacdo as estratégias de produto e preco. Foi verificado que as empresas nao
tém uma metodologia definida para testar novos produtos, nem de pesquisa de
preco. O que comprova a teoria de Stokes (2000) de que o empreendedor é
um sujeito inovador, mas as avaliacbes para 0 mercado s&o intuitivas, pois 0s
gestores- proprietarios agem de forma amadora nas relacfes produto/mercado,
realizando acdes de acordo com a percepcdo que este possui do ambiente de

mercado.

7

Em relacdo ao planejamento de marketing, é possivel concluir que a
definicAo de publico-alvo das empresas pesquisadas é baseada no feeling do
empresario; ou seja, no “sentimento” que ele tem do ambiente mercadoldgico. E
no geral, ndo ha pesquisa de satisfacdo, o feedback do cliente se da pelas
conversas casuais e informais, onde além de receber o retorno quanto aos

produtos, ele conhece a necessidade do consumidor.

Para Kotler (2000) a medida que as empresas se aprimoram no
marketing, elas se organizam criando um departamento préprio para a area.

Sendo assim, pode-se concluir quanto a estrutura de marketing, que apenas

duas empresas se apresentaram em transicdo ao marketing profissional, E8 e
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E9. Elas possuem um profissional para o marketing e um orgamento fixado
para 2013; o primeiro de 20 mil reais e o segundo de 24 mil reais. Entretanto,
70% das empresas se apresentaram no estagio de marketing empreendedor; ha
ainda uma perde de dados de 10% com duas empresas que nao forneceram

informacdes suficientes para analisa-las.

A partir dos dados levantados e analisados, pode-se concluir que as
atividades de marketing nas 20 MPE de Goiania ainda séo feitas de forma primitiva
a amadora. N&os ha pesquisa ou estudo para implantar uma atividades, elas
séo realizadas de acordo com o feeling do empresario. Além disso, nas MPEs é
bastante utilizado a rede de contatos dos empreendedores e o relacionamento

préximo com o cliente € a principal fonte de informacfes da empresa com o cliente.

No decorrer deste trabalho algumas dificuldades como surgiram como
limitantes da pesquisa: h& pouco estudo realizado sobre marketing
empreendedor no Brasil. A literatura tedrica para desenvolvimento do tema se deu,

em maior parte, em artigos internacionais publicados de 1990 a 2011.

Outro limitante foi a resisténcia por parte de empresarios para responder
ao questionario; foi solicitada a participacdo para aproximadamente 50
empresarios, mas apenas 24 atenderam a solicitacdo. Além desse, muitas
respostas ficaram em branco ou ndo condiziam com a pergunta, 0 que
comprometeu a analise de algumas questdes junto ao contexto que elas

pertenciam.

Embora seja revestido de importancia, o tema ainda é pouco estudado
no Brasil. Por isso recomenda-se pesquisa mais aprofundada em cada area do
marketing empreendedor como networking, feedback, definicAo de publico alvo

e segmentacao, dentre outras.
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APENDICE | — Questionéario

Pesquisa Marketing Empreendedor

Protocolo ético

Meu nome é Jaquelyne Resende e sou graduanda em Administracdo pela Universidade
Federal de Goiads — UFG. Estou realizando meu trabalho final de curso com a temética de
marketing para pequenas empresas, com a supervisao do Prof. Ricardo Limongi.

Gostaria de agradecer por sua disposicdo em participar deste questionério, que tem como
foco analisar as empresas e gestores em relacdo as suas acdes de marketing.

Esta entrevista serd mantida em carater confidencial pelos membros da pgesquisa, e
partes dela serdo usadas no material a ser produzido. Em nenhuma hipétese o seu nome
ou informagfes que o caracterizem serdo incluidas no trabalho final.

Desde ja agradeco,
Meu contato: jaquelyne.resende@gmail.com

*Obrigatério

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

Caracterizacdo da empresa

1. Cidade matriz da empresa: *

2. Qual a area de atuacao da empresa? *

3. Tempo de atuacdo (em meses): *

4. Numero de funcionarios: *

5. Faturamento aproximado em 2012
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6. Como vocé definiria marketing?

ACOES DE MARKETING

7. Sua empresa tem um planejamento escrito de marketing? *

PR

Nao

)
-,

8. Marque em uma escala de 1 (nunca utiliza) a (5) sempre utiliza) a frequéncia em que
vocé pratica essas agdes ha sua empresa:

Marcar apenas uma op¢éao por linha

1 2 3 4 5
(nunca (raramente) (as (frequentem (sempre
realiza) vezes) ente) realiza)

Ligo para clientes quando eles
visitam minha empresa e ndo
compram

Distribuo cartbes quando encontro
alguém que demonstra interesse
em um produto/servi¢o na area
em gue atuo

U
U
8
U

U
U
8
U

‘
-

0] 0] 0] 0] 00
Ui ujup U upu

-

Jolgrgdlulor oy

-
-

Faco panfletagem em lugares
propicios a potenciais clientes

‘
-
-

Decoro minha empresa para
chamar a atengéo

Faco propagandas em midias
como TV, radio, jornal e outros

-
-
-
-~
-

Patrocino eventos locais que, em
troca, divulgam minha marca

Distribuo brindes que possuem o
nome ou logotipo da minha
empresa

-
-
-
-
-

‘
-
-
~

Ul oo djo)d
U o) upu

Faco promocdes para atrair
clientes

g
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1 2 3 4 5
(nunca (raramente) (as (frequentem (sempre
realiza) vezes) ente) realiza)
Envio SMS, cartas ou e-mails —_— —_— —_— —_— —_—
para o cliente com informagfes de - ) - ) . ) . ) -~ )
promogdes ou novos produtos
Movimento uma pagina em uma — — — — —
rede social com informagdes da _) _) . _) . _) _)
empresa
Pec¢o a meus clientes atuais que — — — — —
indiqguem minha empresa/produto _) _) . _) . _) _)
para outras pessoas
Faco confraternizagio com os T T '— i T
clientes atuais ou potenciais —’) —’) —) —) —)
Ligo para o cliente apds a venda a o a o a
para saber se ele ficou satisfeito —’) —’) —) —) —)
Ofereco desconto para clientes o o - - -
que indicaram a empresa ou - ’ - ’ -
sempre consomem meus —’) —’) —) —) —)
produtos/servigos
9. Além das citadas acima, existe outra acdo de marketing que vocé realiza em outra

empresa e que o resultado é percebido pelo cliente? *

10. Em que vocé considera que sua empresa se diferencia dos concorrentes? *
Marque todas que se aplicam

( ) Atendimento de qualidade

( ) Qualidade dos produtos

() Preco

() Localizagéo

( ) Servicos

( ) Outro:
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11. Como sua empresa define o perfil do publico que deseja atingir? *
Marque todas que se aplicam

( ) Minha empresa nao define o publico que vai atingir

( ) ReuniGes de planejamento

( ) Experiéncia anteriores de vendas

( ) Pesquisa de mercado

( ) Recomendacéo dos fornecedores

( ) Outro:

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

( ) Minha empresa nao procura entender a necessidade dos clientes
( ) Observando o comportamento dos clientes

() Caixa de sugestdes e comentarios

() Pesquisa de satisfacéo

( ) Observacao do mercado

() Outro:

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

( ) Nao sei o que meus clientes falam a respeito da minha empresa
( ) Através de redes sociais

( ) Elogios diretos (telefone, e-mail, pessoalmente)

( ) Boca-a-boca de terceiros

( ) Pesquisa de satisfacao

( ) Outro:

14. De qual meio social ou pessoal vocé utiliza para atrair novos clientes para sua
empresa? *

Marque todas que se aplicam
( ) N&o utiliza seus relacionamentos pessoais e sociais para 0 negocio
( ) Eventos / encontros
( ) Conversas informais
( ) Circulo de amizade / Faculdade / Escola
( ) Redes sociais na internet
( ) Outro:
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15. Partindo do pressuposto que vocé analisa as acBes de seus concorrentes, qual o
objetivo desta analise? *

Marque todas que se aplicam
( ) Proteger meu negdcio
() Antecipar sua agéo
( ) Descobrir informacdes / estratégias (preco, produto, prazo, qualidade)
() Identificar motivo de perda de clientes
( ) Outro:

16. Marque em uma escala de 1 (nunca utiliza) a (5) sempre utiliza) a frequéncia com que
voceé realiza as acdes abaixo: *

Marcar apenas uma opg¢éao por linha

1 2 3 4 5
(nunca (raramente) (as (frequentem (sempre
realiza) vezes) ente) realiza)
Pesquisa de satisfacéo do cliente _,) _,) - . -
Pesquisa para definicio do o o o ap) )
publico-alvo —) —) —) ) )
Teste de aceitacdo de novos ) ) ) ) )

produtos

17. Quais dessas agfes sua empresa realiza ao introduzir novos produtos no mercado? *
Marque todas que se aplicam

( ) Néo realiza nenhuma acéo especifica

( ) Através de campanhas orientadas pelo fornecedor

( ) Oferece produtos para demonstracdo e testes

() Equipe de vendas para promover o produto

( ) Fazer propagandas do novo produto

( ) Outro:

18. Como vocé determina o preco dos produtos ou servi¢cos de sua empresa? *
Marque todas que se aplicam

( ) Nenhum sistema de precos especifico

( ) Custo mais lucro

( ) Preco com base no valor praticado pelo mercado

( ) Preco sugerido pelo fornecedor

( ) Outro:
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19. Até dezembro/2012 sua empresa possuia alguma pessoa/departamento responsavel
pelo marketing? *
Sim

Nao

()

20. Vocé tem orcamento de marketing fixado para o ano de 2013? *

Sim
Nao

()

21. Caso tenha respondido “sim” na questdo anterior, qual é, aproximadamente, o

orcamento de marketing para 2013?

22. Existe algo mais que vocé gostaria de acrescentar, com respeito ao marketing que

vocé realiza em sua empresa?

CARACTERIZACAO DO EMPREENDEDOR

1. Formacéo académica

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Superior
Pés-graduacéao

(000

2. Se possui ensino superior ou pos-graduacao, qual curso ou especialidade?

3. Sexo? *
~ ) Feminino
_ ) Masculino
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4, Faixa etaria? *

PR

PR

PR

98080

PR

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

5. Em qual idade comec¢ou a empreender? *

PR

PR

PR

98080

PR

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

6. Qual o principal motivo da decisdo de empreender? *

oo N

~ N

PN

§808080

Necessidade

Falta de oportunidade no mercado de trabalho
Oportunidade

Desejo de ser o proprio patrdo

Criacdo de um novo produto ou servico
Continuar o negdcio da familia

Outro:

7. Experiéncias profissionais anteriores:
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