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empreendedor: a realidade do micro e pequeno empresario
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Resumo

Este artigo apresenta uma breve pesquisa bibliografica sobre um novo campo de estudo
que tem crescido gradualmente nos ultimos anos: o marketing empreendedor. Para
chegar a este conceito, inicialmente € necessario abordar as areas especificas que o
compdem, marketing e empreendedorismo, e no que o marketing tradicional se
diferencia do marketing empreendedor. Com essa base teorica realizou-se um estudo de
caso com micro e pequenas empresas da cidade de Vidal Ramos, localizada no Vale do
Itajai, em Santa Catarina, para comprovar a aplicacdo do marketing empreendedor
nessas empresas e fomentar novas pesquisas na area.

Palavras-chave: Marketing tradicional. Marketing empreendedor. Micro e pequenas
empresas.

Abstract

This article presents a brief bibliographical research about a new field of study that has
grown gradually in the last years: the entrepreneurial marketing. To reach this concept,
initially it is necessary to approach the specific areas that comprise it, marketing and
entrepreneurship, and in what traditional marketing differs from entrepreneurial
marketing. With this theoretical basis, a case study was carried out with micro and small
enterprises in the city of Vidal Ramos, located in the Itajai Valley, in Santa Catarina, to
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prove the application of entrepreneurial marketing in these companies and to foster new
research in the area.

Keywords: Traditional marketing. Entrepreneurial marketing. Micro and small
businesses.

Introducéo

O termo “marketing empreendedor” nasce para descrever as taticas de marketing
utilizadas pelas micro e pequenas empresas (MPE). As MPE compdem a maior parte do
cenario empresarial do mundo. No entanto, o marketing (aqui tratado como marketing
tradicional) ndo atendia de maneira adequada e integral a todas as peculiaridades dessa
classe. De acordo com Zoschke e Lima (2006), o marketing empreendedor vem,
portanto, com a finalidade de adaptar o marketing tradicional a essa realidade.

A despeito do crescente nimero de pesquisas relacionadas ao tema, o termo
ainda ndo possui uma definicdo exata. Ele identifica duas areas amplas de estudo
(marketing e empreendedorismo) que foram unidas quase inconscientemente. Para
Kraus, Harms e Fink (2009), a cultura empreendedora em si ja pode ser vista como uma
orientacdo estratégica nas fungdes do marketing. Dessa forma o termo
“empreendedorismo” seria um adjetivo para descrever a unido dos fundamentos do
marketing com inovacao, tomada de riscos e proatividade no sentido de abracar as
oportunidades do mercado.

Collinson e Shaw (2001, p.2) afirmam que “marketing ¢ empreendedorismo
possuem trés areas chave de ligacdo: ambos sdo focados em mudanca, sdo oportunistas
por natureza e sdo inovadores na abordagem para gestdo”. Ainda, para Sethna, Jones e
Harrigan, o marketing empreendedor pode ser encarado como um guarda-chuva de
estratégias que englobam trés areas de pesquisa: 0 marketing nos pequenos negocios, as
atividades empreendedoras dentro de grandes empresas e as estratégias inovadoras de
marketing que provocam mudancas no mercado.

Com base nesse primeiro contato com o tema, este artigo tem como objetivo
apontar as diferencas entre o marketing tradicional e o marketing empreendedor, os
motivos para 0 surgimento dessa nova area e o conceito do marketing empreendedor

aplicado nas micro e pequenas empresas de Vidal Ramos.
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Relacdo entre marketing e empreendedorismo

Kotler (2003, p. 11) identifica o marketing como “a arte e a ciéncia de escolher
0s mercados-alvo e de conquistar, reter e cultivar clientes por meio da criacéo,
comunicagdo e fornecimento de valor superior para os clientes”. E a funcdo que
identifica as necessidades e desejos do publico e busca maneiras de atendé-lo de forma
efetiva. E um processo que ndo se restringe a um Gnico departamento da empresa ou a
um unico meio de veiculacdo. Kotler (2003, p. 12) afirma que é um processo que busca
“determinar de maneira sistematica o que produzir, como chamar a ateng¢ao dos clientes
para o produto ou servi¢co, como facilitar o acesso ao produto ou servico e como reter o
interesse do cliente pelo produto ou servico, de modo que sempre queira comprar mais”.

A AMA (American Marketing Association) define o marketing como “a
atividade, conjunto de instituicdes, e processos para criacdo, comunicacdo, entrega e
troca de ofertas que possuem valor para os consumidores, clientes, parceiros, e para a
sociedade como um todo”.

No entanto, o empreendedorismo, segundo Dolabela (1999), é o termo que
compreende o estudo do empreendedor, suas origens, sistema de atividades e campo de
atuacdo. Para Schumpeter (apud Dornelas, 2001, p.28) o empreendedor é “aquele que
destréi a ordem econémica existente pela introducdo de novos produtos e servicos, pela
criagdo de novas formas de organizacdo ou pela exploracdo de novos recursos e
materiais”. O empreendedor ao encontrar uma oportunidade assume 0s riscos existentes
para tornd-la um negécio. De acordo com Dornelas (2001, p.29), todas as definicOes
concordam que o empreendedor possui “iniciativa para criar um novo negécio e paixao
pelo que faz; aceita assumir os riscos e a possibilidade de fracassar e utiliza os recursos
disponiveis de forma criativa transformando o ambiente social e econdmico onde vive”.

Para Bjerke e Hultman (2002) o empreendedorismo € resultado dos
empreendedores, considerados agentes de mudanca. Portanto, essa busca do
empreendedor por novas oportunidades acaba por desenvolver mudancas na forma de

negociar e na propria sociedade.
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Quadro 1: Marketing Empreendedor x Marketing Tradicional

Marketing Empreendedor Marketing Tradicional

Orientagao para a inovagéao - Foco na Orientagao para o cliente - foco no
Ideia e a avaliagéo das necessidades de = mercado e o desenvolvimento de
mercado é intuitiva Concelto produtos vem em seguida
Marketing boca-a-boca Método Mix de Marketing - 4 P's

Rede de relagdes para obter informagoes |nte|igénCia Pesquisas formalizadas e sistemas de
sobre mercados inteligéncia

de Marketing
Estratégia de nicho para atingir possiveis Estratégia Estratégia de segmentacgao, publico alvo

clientes e outros grupos de influéncia e posicionamento

Fonte: Machado (2010), adaptado de Stokes (2000)

Por meio dessas descri¢cGes é que se pode afirmar que o marketing nasce para
satisfazer e atender as grandes empresas, enquanto o empreendedorismo nasce do
empreendedor, que por sua vez pode ndo ter qualquer conhecimento de estudo de

mercado, pesquisa, etc. Sendo assim:

A diferenca entre eles é que o marketing tradicional opera em um
ambiente consistente, em que as condi¢des de mercado sdo continuas
e a empresa esta claramente satisfazendo as necessidades do publico-
alvo enquanto o empreendedorismo puro opera em um ambiente
incerto, em que as condices do mercado e as necessidades do
mercado sdo descontinuas e obscuras. (COLLINSON; SHAW. 2001,

p. 2)

No entanto, apesar de se mostrarem aparentemente em mundos diferentes:

Muitas das a¢fes tomadas por empreendedores sdo conceitos chave na
teoria de marketing, que sugerem que o marketing de sucesso é
realizado por empresas que identificam novas oportunidades, aplicam
técnicas inovadoras para trazer o produto/servigo para 0 mercado e
encontram com sucesso as necessidades do seu publico alvo.
(COLLINSON; SHAW. 2001, p.2)

Percebe-se assim que o conceito de marketing empreendedor ndo chega apenas
para unir duas areas de estudo, mas sim, de forma geral, para nomear uma acao que a

muito ja era realizada por empreendedores nas suas empresas.

Ano XIlII, n. 04. Abril/2017. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
223



tematica

ISSN|1807-8931

Nestes ambientes de negécios, cada vez mais competitivos, 0s
empreendedores tém que “desaprender” alguns principios de
administracdo e marketing e troca-los por novos pensamentos e
comportamentos que ndo apenas promovam inovacdes dentro de suas
empresas, mas provoguem mudangas nos mercados onde atuam e nos
ambientes de negdcios onde suas empresas estdo inseridas. O
comportamento empreendedor pode ser o veiculo destas mudangas e o
marketing empreendedor a principal ferramenta. (MACHADO, 2011)

Dessa forma, pode-se dizer que esse novo campo de estudo/atuacdo deve
também percorrer o caminho contrario, ou seja, ele surgiu do pensamento empreendedor
acrescentado com préaticas de marketing e, agora que os estudos nessa area crescem e se
tornam cada vez mais especificos, ele pode aplicar o empreendedorismo no pensamento

administrador.

O marketing das pequenas empresas

Como ja citado, o conceito de marketing empreendedor faz a unido de duas areas
amplas, aparentemente isoladas, e nomeia algo que as micro e pequenas empresas ja
realizavam. Os primeiros estudos sobre o marketing empreendedor surgiram na década
de 1990, mas o Brasil anda a passos lentos com relacéo a esse campo de estudo.

Inicialmente, é necessario esclarecer o que sdo as micro e pequenas empresas.
Esse conceito varia de pais para pais, por exemplo, segundo Bjerke e Hultman (2002),
nos Estados Unidos, as pequenas empresas ndo dominam o ramo industrial em que
atuam, possuem um faturamento anual menor do que US$20 milhGes e tém menos de
500 empregados, enquanto no Reino Unido o governo caracteriza as pequenas empresas
como aquelas que possuem menos de 200 empregados.

No Brasil, de acordo com o Estatuto da Microempresa e Empresa de Pequeno

Porte:

“[...] consideram-se microempresas ou empresas de pequeno porte a
sociedade empresaria, a sociedade simples, a empresa individual de
responsabilidade limitada e o0 empresario a que se refere o art. 966 da
Lei no 10.406, de 10 de janeiro de 2002 (Codigo Civil), devidamente
registrados no registro de empresas mercantis ou no registro civil de
pessoas juridicas, conforme o caso, desde que: | — no caso da
microempresa, aufira, em cada ano-calendario, receita brutaigual ou
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inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais); e Il — no caso
da empresa de pequeno porte, aufira, em cada ano-calendario,receita
bruta superior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual
ou inferior a R$ 3.600.000,00 (tres milhoes e seiscentos mil reais).”
(Estatuto da Microempresa e Empresa de Pequeno Porte, 2012,

p.13)

Além disso, as micro e pequenas empresas S0 maioria no ramo empresarial, de

acordo com o IBGE:

Pelo critério de valor da receita, a pesquisa em 2001 registrou 1,9
milhdo de microempresas e 133 mil empresas de pequeno porte, 0 que
correspondia a 93,5% e 6,5% do total de empresas neste segmento,
respectivamente [..]. As pequenas empresas, por sua vez, foram
responsaveis, tanto na atividade de comércio como na de servigos, por
praticamente metade do faturamento deste segmento. (IBGE, 2001, p.
25)

De acordo com Kaotler (2000, p. 25) “a maioria das empresas é fundada por
individuos perspicazes. Eles percebem uma oportunidade e saem batendo de porta em
porta a fim de chamar a atencdo para seu produto”. Este, portanto, seria um dos
fundamentos do marketing empreendedor. O micro ou pequeno empresario, anuncia o
seu produto/servigco com os recursos disponiveis sem utilizar de pesquisas de mercado

ou técnicas previamente analisadas.
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Quadro 2: Marketing empreendedor

QUESTOES INERENTES AO MARKETING EMPREENDEDOR

As estratégias de marketing de maior sucesso sdo as adaptadas a cada situacdo/necessidade.

Empreendedores evitam realizar pesquisas de marketing por acreditarem cegamente nas suas
ideias/produtos.

Empreendedores tomam decisdes de marketing intuitivamente (sem planejamento).

Produtos inovadores estdo sujeitos a resultados incertos pela falta de informagédo de mercado.

O papel da sorte é muito importante na identificacdo das oportunidades e das estratégias de
mercado.

Estratégia de venda de produtos adaptados e, ou personalizados é melhor para MPEs..

Para atingir mais rapidamente o ponto de equilibrio o ideal é utilizar uma combinag&o de vérias
estratégias.

Quanto maior a sofisticagdo tecnoldgica no produto mais simples serdo as estratégias de
marketing.

A estrutura de marketing (pessoas dedicadas) € menor do que a estrutura contabil em MPEs.

Ha diferentes metodologias que podem melhor avaliar a viabilidade de novos produtos/novos
mercados.

Uma estratégia ndo baseada em preco é melhor para empresas novas e, ou pequenas do que
para grandes/maduras.

H& mais insucesso em negocios baseados em mercado do que baseados em tecnologia/produto.

A posigdo em mercados competitivos e a margem sdo mais importantes para MPEs do que
equipes de gestéo.

Ha uma relagdo inversa entre sofisticacdo tecnolgica e sofisticacdo de marketing

Fonte: Cunha (2012), adaptado de Hills e Hultman (2011).

De maneira geral, o marketing empreendedor pode ser classificado em sete
dimensGes. Segundo Schmid (2012), quatro delas (pro-atividade, assumo de risco
calculado, inovacdo, foco em oportunidade) surgem da orientagdo empreendedora,
outras duas (intensidade de clientes e criacdo de valor) vem do marketing e apenas a
ultima (alavancagem de recursos) ndo esta presente em nenhuma literatura dos campos
separados.

Na busca de um conceito fixo para esse campo de estudo Kraus, Harms e Fink

(2009) propdem a seguinte definicdo para o termo:

Marketing empreendedor é uma funcgdo organizacional, um conjunto
de processos de criacdo, comunicacdo e entrega de valores aos
consumidores e um gerenciador das rela¢cdes com os consumidores de
forma que beneficia a organizacéo e os seus stakeholders, isso tudo é
caracterizado pela inovagdo, assumo de riscos, pro-atividade, e pode
ser realizado sem recursos atualmente controlados. (KRAUS;
HARMS; FINK. 2009)
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Para construir esse conceito os autores uniram a definigdo de marketing da AMA

e todas as defini¢bes de empreendedorismo ja citadas nesse estudo.

Micro e pequenas empresas de Vidal Ramos

Obtivemos como base para essa pesquisa 0 estudo de Zoschke e Lima (2006),

em gue o método de pesquisa utilizado é qualitativo e o principal interesse do estudo se

concentra em identificar e caracterizar as principais taticas de marketing utilizadas pelos

empreendedores pesquisados.

Foram pesquisadas quatro micro ou pequenas empresas da cidade de Vidal

Ramos, Santa Catarina. Elas foram escolhidas por se encaixarem nos seguintes quesitos:

foram criadas no ambito empreendedor; se estabeleceram no mercado com pouco ou

nenhum investimento no marketing tradicional; e permanecem em constante estado de

crescimento/expansdo no municipio e/ou fora dele.

Quadro 3: Composicao da mostra de MPEs estudadas

MPE / Ano de Campo de Investimento em Préticas para Praticas para
fundacéo atuacéo préticas de divulgacéo do buscar
marketing negocio novos/fidelizar
clientes
Focca Jeans Comércio de Sem mensuragéo. Propaganda na Venda externa (0

2000

roupas e sapatos.

radio local, carro
de som e pagina
no Facebook.

carro da loja com
roupas a venda
passa no interior e
nas cidades
vizinhas),
Whatsapp e cartdo
fidelidade.

Marlene
Cabeleleira —
Saldo de Beleza
1999

Estética e beleza

Nenhum
investimento.

Facebook e boca a
boca (clientes).

Facebook e boca a
boca (clientes).

Esséncia da
Moda
2005

Comércio de
roupas e sapatos.

Aproximadamente
25% por més

Propaganda na
radio local, redes
sociais, banners
outdoors, boca a

boca (clientes)

Venda externa (0
carro da loja com
roupas a venda
passa no interior
da cidade), envio
de mostras para 0s
clientes,
Whatsapp,
parcelamentos
especiais,
descontos de
aniversario e
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treinamento de

vendedores.
Padaria Mirim Alimenticio. Sem mensuragé&o. Boca a boca, Priorizacdo da
1993 participacdo em qualidade do
projetos da servico e Café
prefeitura Colonial.
(Acolhida na
Colheita) e da
AMAVI,
Facebook,

servicos prestados
para a VVotorantim
Cimentos.

Fonte: Autores

O método utilizado para a obtencdo de dados das empresas foi 0 de entrevistas.
O questionario foi realizado de forma que os entrevistados de cada empresa (no caso,
gerente ou responsavel administrativo) tivessem a liberdade de acrescentar as
informac@es que, em sua opinido, pudesse ser de interesse a pesquisa.

Notou-se, portanto, que apenas uma das empresas mensura ou direciona um
valor especifico do seu rendimento mensal/anual para préticas de marketing, porém,
mesmo assim ndo ha planejamento. Esse valor € investido em acbes quando, por
exemplo, a empresa quer divulgar descontos, queima de estoque ou ainda para informar
aos clientes sobre a chegada de novas mercadorias (fato que, por si s, ja entraria em
controvérsia com o conceito de planejamento do marketing tradicional).

Percebe-se também que o comércio local depende da propaganda “boca a boca”
feita pelos proprios clientes. De acordo com Machado (2011, p. 4-5) “as empresas
iniciantes buscardo se beneficiar de recomendacBes boca a boca. Esse tipo de
comunicagéo, realizada por clientes, tem uma influéncia significativa no desempenho
das pequenas empresas em termos de produto, preco e entrega”. Essa caracteristica €
chamada de redes de relagdo e, para Zoschke e Lima (2006, p. 4), “no contexto das
MPME, a rede de relagbes pessoais e sociais dos dirigentes é importante para dar
suporte as suas iniciativas de marketing”.

Nesse sentido, a internet acaba por ampliar as redes de relagdes por meio das
redes sociais. E um boca a boca disponivel nfo apenas para as relagdes pessoais e
sociais de pessoas diretamente conectadas com a empresa, mas sim um boca a boca

gritado para 0 mundo. Dessa forma, a internet e as redes sociais acabam por se tornar
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ferramentas importantissimas, no entanto, ndo diminuem a importancia das demais
acOes empreendedoras de divulgacao.

E notavel, portanto, que cada empresa busca formas peculiares de divulgar o seu
negécio. Mesmo sem planejar ou pesquisar as empresas sentem o que pode trazer
retorno nesse mercado. Por exemplo, Vidal Ramos é uma cidade com aproximadamente
seis mil habitantes e, a grande maioria deles, mora em comunidades retiradas do centro.

Ao considerar essa observacdo como verdadeira mesmo sem ter em maos
pesquisas que a comprovem, as duas lojas de roupa pesquisadas citaram a venda externa
(com carros que anunciam e vendem roupas e sapatos nessas comunidades) como forma
de fidelizar e buscar novos clientes. Além disso, em ambos 0s casos afirmou-se que 0s
lucros aumentaram com essa agao.

A Padaria Mirim, no entanto, vé como uma das formas de divulgar 0s seus
servigos e produtos a parceria em projetos com a prefeitura e a prestacdo de servicos
para a Votorantim Cimentos. O pensamento empreendedor, em ambos 0s casos, também
estd presente, pois a empresa sentiu uma possibilidade no mercado e utilizou-a para
impulsionar as vendas e atingir um publico que vai muito além dos habitantes da cidade.

Por fim, no saldo de beleza Marlene Cabeleireira, os donos afirmam néo investir
nada em marketing e mesmo assim além de possuirem uma lista extensa de clientes
fixos, novos clientes surgem mensalmente. Nesse caso, as redes de relacdo que sdo, por
consequéncia formadas pela criacdo de valores da empresa e pela intensidade de clientes
(duas das dimensdes do marketing empreendedor), mantém essa empresa viva e em

crescimento, assim como todas as outras.

Consideracoes finais

O marketing empreendedor esta, sem dlvida, presente nas micro e pequenas
empresas da cidade de Vidal Ramos, Santa Catarina. Nenhuma delas possui um plano
de marketing (tradicional) para a divulgar o negdcio ou mesmo para pesquisar e atrair o
publico alvo. No entanto, todas elas possuem agfes que fazem com que a empresa
continue a crescer no mercado. Ainda, elas utilizam de meios com pouco ou nenhum

custo financeiro (como é o caso das redes sociais)
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Como empresas que nao possuem tais planejamentos podem continuar crescendo
no mercado? Na visdo do marketing tradicional todas elas estariam fadadas ao
insucesso. Claro que pode (e deve) se considerar o fato de que Vidal Ramos é uma
cidade pequena, em tamanho e em populacdo. Porém, se o marketing tradicional fosse
aplicavel a toda e qualquer empresa, também o seria em toda e qualquer cidade,
independente das peculiaridades dela.

Para concluir, o marketing empreendedor surgiu, sim, com e para as micro e
pequenas empresas como forma de adaptar o marketing tradicional a sua realidade,
porém com o crescimento de estudos direcionados e com o aprimoramento dos
conceitos, o marketing empreendedor ndo precisa continuar restrito as pequenas

empresas.

O motivo para ele ser frequentemente associado com as pequenas e
médias empresas é primeiro, porque a atividade empreendedora é mais
comumente vista nos pequenos negadcios e, segundo, porque quando
as empresas crescem € mais dificil sustentar um foco empreendedor
em uma estrutura de gestdo multicamadas. Dada a dificuldade em
identificar o verdadeiro empreendedorismo em grandes empresas, a
maioria das pesquisas estdo focadas no setor das pequenas empresas,
apesar disso, as grandes organizacOes estdo descobrindo esta
abordagem. (COLLINSON; SHAW, 2001)

O marketing empreendedor pode ser visto como uma maneira diferente de
enxergar o mercado. Assim como o marketing tradicional adentra com alguns conceitos
para que o marketing empreendedor possa ser aplicado as pequenas empresas, este
também pode adentrar o marketing tradicional nas grandes empresas e tornar visivel o

que cada negdcio tem de empreendedor.
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