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RESUMO

Este artigo foi construido com a finalidade de aprimorar estudos no campo
sobre a influéncia das redes de relacionamento do empreendedor no marketing
de pequenas empresas. Para obtencdo dos resultados que constam na
pesquisa foi desenvolvida uma pesquisa de orientacdo qualitativa, onde foram
aplicadas entrevistas semiestruturadas com os empreendedores selecionados,
as respostas serviram de embasamento teérico para as analises e resultados.
Tém-se como resultados desse estudo a confirmacgéo da influéncia das redes
de relacionamento nas decisGes das pequenas empresas, principalmente nas
praticas de marketing onde foi constatado que o marketing boca a boca ainda é
a ferramenta principal para a evolucao dessas empresas.
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ABSTRACT

This article was designed to improve the field studies on the influence of
entrepreneur relationship networks on small business marketing. To obtain the
results of the research, a qualitative research was developed, where semi-
structured interviews were applied with the selected entrepreneurs, the answers
served as theoretical basis for the analyzes and results. The results of this
study confirm the influence of the networks of relationship in the decisions of
small companies, especially in the marketing practices where it was found that
word of mouth marketing is still the main tool for the evolution of these
companies.

Keywords: entrepreneurial marketing, small companies, relationship networks.

INTRODUGCAO

Os estudos sobre marketing empreendedor emergem como reacdo as
dificuldades de aplicacdo dos conceitos tradicionais de marketing a realidade
dos pequenos negocios (CARSON, 1990; STOKES, 2000; COELHO et al.,
2015; TRINDADE et al., 2016). As bases do marketing tradicional foram
desenvolvidas levando-se em consideracdo o contexto e a realidade das
grandes empresas, enquanto 0S pequenos negocios apresentam
particularidades que dificultam sua aplicacdo direta (OLIVEIRA FILHO et al.,
2009).

Dessa forma, percebe-se que as técnicas propostas pela teoria
tradicional do marketing, normalmente, ndo se ajustam a essas realidades,
além do que, demandam recursos que, na maioria dos casos, empresas de
micro e pequeno porte ndo dispdem (CARSON, 1990; SARQUIS; PIZZINATTO,
2013; SOLE, 2013; SARQUIS et al., 2016). Sendo assim, compreende-se que
o marketing utilizado por empresas desse porte precisam ser distintos dos
utilizados por empresas de maior porte (SOLE, 2013).

Em geral, a gestdo do marketing nas micro e pequenas empresas

(MPE) é informal, casual e simples. Muito em func¢do do pequeno tamanho das
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empresas, da sua informalidade e da forte influéncia do empreendedor em
suas decisdes (JONES; ROWLEY, 2011).

Nascimento e Teixeira (2012) identificaram que as pequenas empresas
brasileiras tendem a estabelecer objetivos de curto prazo, a focalizar nas acdes
do dia-a-dia e a preferir um planejamento de marketing mais simples e intuitivo,
isto quando utilizam o planejamento como ferramenta de gestdo. Mello e Vieira
(2008) corroboram no sentido de afirmar que as pequenas empresas brasileiras
trabalham com praticas mais informais e n&o informatizadas e tém dificuldades
para utilizar os dados/informacfes disponiveis. Assim, a pequena empresa
tende a tornar-se reativa e vulneravel ao mercado quando o proprietario-
gerente ndo domina técnicas/ferramentas de marketing (PINTO; SANTOS;
ALVES, 2011).

No contexto das MPEs, é o gerente-proprietario quem reconhece e
explora as oportunidades do mercado, além de tomar as decisbes tanto
operacionais quanto estratégicas (MORRISH, 2011; ELMUTI; KHOURY;
OMRAN, 2012). Stokes (2000) e Gilmore e Carson (1999), afirmam que esse
processo, em que 0s proprietarios-dirigentes utilizam métodos informais e ndo
estruturados de marketing € denominado como marketing empreendedor.

De maneira geral, o marketing empreendedor foi criado para atender as
necessidades dos empreendedores, proprietarios ou gerentes de pequenas
empresas (CARSON; GUILMORE, 2000; HILLS; HULTMAN, 2013), que em
sua maioria, ainda, utiliza referéncias do marketing tradicional (CARSON,
1990). Devido a isto, entende-se necessaria a busca de propostas de praticas
de marketing compativeis com a realidade dos pequenos negocios e de seus
dirigentes (STOKES, 2000a, GILMORE; CARSON, 1999).

Neste contexto, as redes de relacionamento de seus dirigentes se

mostram fundamentais para a realizacdo do marketing empreendedor de forma
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mais criativa, menos onerosa e mais adequada a realidade das micro e
pequenas empresas. O Servico Brasileiro de Apoio a Micro e Pequena
Empresa - SEBRAE (2016) ressalta a importancia da descoberta do marketing
empreendedor para esses pequenos empreendimentos, ja que estes ocupam
uma parcela significativa da economia do Brasil.

Nesse contexto, como forma de compreender o fendmeno
apresentado, elaborou-se o seguinte problema de pesquisa: Como as redes de
relacionamento dos empreendedores influenciam as agbGes de marketing
empreendedor em microempresas do ramo da confeitaria artesanal em
Sant’Ana do Livramento?

Com o intuito de encontrar a solucdo do problema de pesquisa, foi
definido o objetivo para nortear a pesquisa e auxiliar na resolugcdo do caso,
sendo ele: Analisar a influéncia das redes de relacionamento dos
empreendedores nas acdes de marketing empreendedor desenvolvidas nas
microempresas do ramo da confeitaria artesanal do municipio de Sant’Ana do
Livramento.

Diante do exposto, como contribuicdo deste estudo, torna-se
necessario o entendimento de como o marketing empreendedor se diferencia
do tradicional, em relacdo a sua operacionalizacdo no dia a dia das
organizagfes, através da descricdo e da proposicdo de praticas de marketing
compativeis com a realidade das MPE’s, ressaltando a importancia das redes
de relacionamento da cadeia de distribuicdo e do marketing boca a boca nesse
processo.

Salienta-se ainda que, no Brasil, a caréncia de pesquisas que abordem
esta tematica € consideravel, pois foram encontrados poucos estudos na area,
muito embora seja um assunto relevante, devido a importancia da

representatividade econdmica que as MPE representam. Dos cerca de 6,4
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milhdes de estabelecimentos existentes no pais 99% s&o micro e pequenas
empresas, sendo que estas sdo responsaveis por 52% dos empregos com
carteira assinada no setor privado, contabilizando um nimero aproximado de
16,1 milhdes de trabalhadores (SEBRAE, 2018).

MARKETING EMPREENDEDOR

De acordo com a AMA (2009), foi a partir de 1987, que a American
Marketing Association passou a incluir a discussao sobre marketing e
empreendedorismo em suas conferéncias anuais, periodicamente, com base
no American Marketing Association's Research Symposium on Marketing and
Entrepreneurship. A partir de entdo, e através da colaboracdo de diversos
autores e pesquisadores norteamericanos e europeus, 0 tema ganhou maior
repercussao, o que se traduziu no incremento das publicacbes que passaram a
tratar do assunto: Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship, além
de edicdes especiais de publicacbes como European Journal of Marketing,
Marketing Education Review (EUA), Management Decision (Reino Unido) e o
Journal of Marketing: Theory and Practice (EUA), entre outras (OLIVEIRA et al.,
2009).

Em nivel internacional, a partir da década de 80, pesquisadores
académicos comecaram a questionar se a pratica de marketing de grandes
empresas seria igualmente aplicavel as pequenas e meédias empresas (PME), e
varios estudos foram direcionados para o desenvolvimento da teoria de
marketing para pequenas empresas, como mostram os trabalhos de Carson e
Cromie (1989), Moller e Antilla (1987) e Gilmore, Carson e Grant (2001). No
entanto, a maioria desses estudos analisa apenas determinados constructos

tedricos da gestdo de marketing na pequena empresa e ha necessidade de
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ampliar a compreensao sobre a gestdo de marketing na pequena empresa
brasileira.

Carson (1990) afirma que o marketing empreendedor € fruto do modelo
de gestdo, uma funcdo administrativa, ou seja, os resultados obtidos pela
empresa sdo proporcionais as ferramentas de marketing que ela agrega e
aplica em seu cotidiano. O autor considera que empresas pequenas tém de
adaptar o marketing para atender as suas proprias necessidades, mas nao no
sentido de fazer mudangas conceituais coerentes com as teorias do marketing.
Moraes (2008), por sua vez, entende o marketing empreendedor como a
pratica de acbes basicas, que passam por varias etapas, em um processo
evolutivo que culmina na adocdo de estratégias de marketing integradas e
formais.

Contudo, o marketing empreendedor, considerado como o marketing
praticado por empreendedores no contexto das MPEs, ocorre de forma
contraria ao que recomenda o modelo classico de marketing, no qual o
processo deve comecar pela identificacdo das necessidades de mercado,
incluindo a selecéo de mercados-alvo (LIMA; ZOSCHKE, 2008).

Para Backbro (2006), o conceito de marketing empreendedor se
sobrepBe entre o conceito de empreendedorismo e o de marketing, o autor
ressalta que esse termo vem a ser o comportamento demonstrado por qualquer
individuo ou organizacdo que tente estabelecer e promover ideias no mercado
afim de criar valor.

Autores como Mayor (1998), Sarquis e Mattar (1998), Simpson e Taylor
(2002) e Siu e Kirby (1999) abordam o marketing empreendedor estudando os
conceitos centrais do marketing tradicional em sua aplicagdo aos pequenos
negocios, sem dar énfase a conexdes do tema com o empreendedorismo. Para

by

Kotler e Keller (2006), estes conceitos centrais referem-se a selecao de
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mercados-alvo, a identificacdo de clientes potenciais e de suas necessidades,
além do desenvolvimento do produto de acordo com as necessidades dos
clientes.

O termo marketing empreendedor se diferencia do uso tradicional, pelo
fato de que suas decisOes nao sdo tomadas de acordo com o mercado atual, e
sim, baseadas nas redes de relacionamento que envolvem as pequenas
empresas (STOKES, 2000). Percebe-se que essa rede de relacionamento €
importante para a sobrevivéncia das micro e pequenas empresas, pois, ao
ouvir as sugestdes dos clientes o proprietario recebe uma percepgédo externa
sobre o trabalho da empresa.

Na visao de Morris et al. (2002), o marketing empreendedor consiste na
busca de novos clientes para a pequena empresa. Nesse contexto, Omura et
al. (1993) acreditam que tanto o empreendedorismo quanto marketing focam
Nno mesmo campo, ou seja, buscam apontar as novidades e oportunidades em
um ambiente que estd em continua transformacao.

Segundo Carson (1995), o fator mais importante e que influencia o
estilo de marketing na pequena empresa tende a ser a presenca de um forte
gestor/gerente que tenha potencial, conhecimento e competéncias. Percebe-se
que o perfil dos proprietarios de pequenas empresas € caracterizado por
individuos focados em mudanga que sempre procuram novas oportunidades e
sdo tomadores de risco, é caracteristica desse gestor ser motivado e
ambicioso, por isso sdo especialistas em qualquer area particular e
obrigatoriamente s&o envolvidos em todas as atividades comerciais, incluindo
marketing (CARSON, 1990). Em vista de uma melhor compreenséo, Stokes
(2000) elaborou um quadro comparativo com 0s principais topicos conceituais
entre Marketing Tradicional e Marketing Empreendedor, a seguir:
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Quadro 1: Andlise comparativa entre Marketing empreendedor X Marketing tradicional

MARKETING

TOPICOS MARKETING TRADICIONAL
EMPREENDEDOR

CONCEITUAIS

Conceitos Foco no consumidor, foco no Foco na inovacao, ideias. O
mercado atual. Desenvolvimento | desenvolvimento ocorre no
de produtos. mercado utilizando a intuicao.

Estratégias Baseado na segmentacéo, Estratégia através do nicho
conquista do publico-alvo e visando a conquista dos clientes
posicionamento no mercado. e das redes envolvidas.

Métodos Composto dos 4P’s do Marketing | Marketing boca a boca.
(Preco, Praca, Produto e
Promocéo).
Inteligéncia de Sistemas totalmente voltados Rede de Relacionamento

Marketing para o Marketing, assim como (networking)

pesquisas.

Fonte: Stokes (2000).

De acordo com Stokes (2000), essas caracteristicas revelam sobre os
desafios do marketing empreendedor e onde exatamente ele se diferencia do
tradicional, pode-se dizer que:

a) Em termos de que o marketing tradicional € adaptado com a viséo
do consumidor, o marketing empreendedor € definido pela inovacdo e as
caracteristicas do empreendedor;

b) Ao nivel estratégico, o marketing tradicional visa o processo de
segmentacdo, claramente a maior parte seus objetivos sdo feitos nesse
processo, onde os grandes gestores possuem capacidade aquisitiva de testar
as novas oportunidades de mercado, sendo assim, esses empreendedores
conseguem diferenciar cada oportunidade como positiva ou negativa para a
empresa;

c) Sobre o nivel tatico, o marketing empreendedor ndo se encaixa na
estratégia das grandes empresas que utilizam o composto dos 4P’s, o
marketing empreendedor aposta no contato direto com seus consumidores.
Essas apostas sdo executadas facilmente no processo da venda, onde o gestor

tem o contato direto e utiliza do método boca a boca do marketing o que
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futuramente ocasiona a divulgacdo do produto, marca ou servico gerando
assim referéncias para a microempresa; e

d) A microempresa referente ao método de coleta de marketing utiliza
instrumentos informais, esse gestor ndo prioriza como importante a capacidade
de controlar o ambiente de marketing, séo utilizadas observacdes pessoais, as
informacbes também chegam através da rede de contatos desse
empreendedor. O fato dos microempreendedores nao aceitarem os métodos
formais de pesquisas de marketing € que eles nao acreditam muito na
capacidade das praticas ao longo prazo.

Face ao exposto, compreende-se o motivo pelo qual as microempresas
apresentam dificuldades em relacdo a teméatica do marketing, pois além de ndo
possuirem recursos financeiros suficientes para investir nas praticas de
marketing, bem como, muitas vezes, os gestores ndo reconhecem a
importancia de investir em um plano de marketing (DONAS, 2009).

Ao visualizar alternativas o0 gestor, geralmente, rotula-se
especificamente em métodos informais de marketing, assim como o citado
anteriormente o marketing boca a boca, o auxilio das redes sociais virtuais e
pessoais, séo modos que facilitam o acesso, diminuem custos e agregam valor
e inovacdo a empresa, além da captacao de valor para a marca, produtos ou
servigos oferecidos.

Outrossim, torna-se importante ressaltar, o estudo realizado por
Losada e Marury (1981), onde desenvolveram a partir do conceito de
marketing-mix criado por Mccarthy, uma estratégia de marketing para
cooperativas de artesanato, esquematizada pelos autores para melhor
entendimento, acompanha pensamento proposto pelos autores aqui

~

referenciados, no sentido de apropriar a teoria a realidade das micro e
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pequenas empresas brasileiras, com o intuito de oferecer técnicas e

ferramentas mais adequadas e usuais aos empreendedores, a seguir:
Figura 1: Conjunto de fatores e variaveis do Marketing-mix

LEGAL-POLITICO

PRODUTO PRECO
o |
& S
2 3
p | -
3 S
o o
g =
v
DISTRIBUICAO PROMOCAO
RECURSQS E OBIETIVOS VANTAGENS E DESVANTAGENS
DA COOPERATIVA COMPARATIVAS
(VARIAVEIS SEMI-CONTROLAVEIS)
ECONOMICO COMPETITIVO

Fonte: Losada e Marury (1981).

No estudo, os autores propdem uma estratégia, todo um conjunto
sistematizado de variaveis controlaveis, que devem ser levadas em
consideracao quando da elaboracdo do marketing-mix pelas empresas.

Percebe-se que tanto no caso das cooperativas de artesanato, utilizado
como objeto de estudo por Losada e Marury (1981), quanto no objeto de
estudo adotado por este estudo - as confeitarias artesanais -, possuem
caracteristicas muito semelhantes em relacdo ao porte das empresas e a
administracdo nao profissionalizada, promovendo assim, a possibilidade de
adaptacado ao estudo ja realizado a outras realidades e contextos.

Os estudos de Sarquis (2003), Lima e Zoschke (2006) e Lana (2007)
sobre pequenas empresas brasileiras apontam que apenas algumas
técnicas/ferramentas de marketing sdo utilizadas e que a aplicagdo de

marketing ocorre, muitas vezes, de maneira informal, ndo planejada, néo
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estruturada e/ou ndo integrada. Mais recentemente, varios estudos tedéricos e
empiricos sobre marketing em pequenas empresas brasileiras foram
desenvolvidos, geralmente abordando temas como orientacdo empreendedora
(REIS NETO et al.,, 2013a, 2013b), estratégias de marketing (MELO et al.,
2010), planejamento de marketing (SARQUIS; PIZZANATTO, 2013), inovagéo
em marketing e marketing de relacionamento (MELLO; VIEIRA, 2008), além de

estudos sobre o processo de decisdo de compra (TRINDADE et al., 2016).

REDES DE RELACIONAMENTO

Com a finalidade de compreender os recursos, informacbes e
conhecimentos administrados pelos dirigentes das empresas, nas duas ultimas
décadas, passou-se a estudar as redes de relacionamento (CARSON et al.,
2001, ZONTANOS; ANDERSON, 2004). No contexto da gestao de empresas, 0
desenvolvimento das redes de relacionamento contribui para a construcao de
relacbes pessoais baseadas no quesito confianca (ZONTANOS; ANDERSON,
2004). E ele quem sustenta a criacdo e a manutencio de relacbes pessoais
entre a empresa e o0s clientes facilitando a geracdo de ganhos para os
negocios (IACOBUCCI, 1996).

A rede de relacionamento €, portanto, um importante meio para que o
proprietario-dirigente da pequena empresa possa, com seus contatos pessoais
e profissionais, prospectar clientes, assim como angariar informacfes para
desenvolver novos produtos e verificar a satisfacdo com os ja existentes — em
outras palavras, a rede de relacionamento auxilia na identificacdo de
necessidades e na busca de oportunidades no mercado (O’'DONNELL, 2001).

Contudo, as redes de relacionamento tém o poder de construir
conhecimento, de forma que o gestor acumule informacdes que possam

auxilia-los nos processos de tomada de decisdo bem como na formulacéo de
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novos produtos ou servigos. A rede auxilia também nos contatos pessoais e
empresariais, ressaltando o auxilio na busca de oportunidades de mercado e
nas necessidades que possam vir a ocorrer ao longo do tempo (O’DONELL,
2001).

De acordo com Hamel e Prahalad (1995), para que as redes de
relacionamento com o cliente sejam consideradas uma competéncia especifica
da organizacdo, uma habilidade precisa ser percebida pelo cliente como um
valor adicional, deve ser singular, ou seja, possuir diferenciacdo entre o
concorrente, além de ter capacidade de expansao, pois constituird a base para
a entrada em novos mercados. Para os autores, o principal quesito de uma
competéncia essencial a ser discutido é a sua singularidade (HAMEL;
PRAHALAD, 1995).

N&do fazendo sentido definir uma capacidade como competéncia
essencial se ela for onipresente ou se puder ser facilmente copiada. Recursos
intangiveis sdo os mais dificeis de serem imitados, sendo que nestes inclui-se
a boa relacdo com publicos internos e externos, cultura de alto desempenho e
uma marca corporativa conhecida (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2003).

Em uma organizacéo, independentemente de seu porte, h4 o empenho
de todas as forcas e funcbes para criar um posicionamento bem definido que
enfatize um valor superior para o cliente (DENZIN, 2001). O autor afirma ainda
que, o objetivo ndo deve ser apenas reconhecer a necessidade do cliente e
propor algo para satisfazé-lo. H4 a necessidade, das empresas de converter
essa satisfacdo em relacionamentos e lealdade.

De acordo com Gilmore, Carson e Grant (2001), existem trés tipos de
redes de relacbes: pessoais, sociais e de negoécios (ou de marketing) que
fazem parte do meio ativo do proprietario/gestor:
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Figura 2: Tipo de redes de relag6es do meio ativo do proprietario/gestor

Tipos de Redes

Fonte: elaborado pelos autores com base em Gilmore, Carson e Grant (2001).

Para os autores, essas diferentes redes de relacionamento auxiliam na
solucéo de muitos problemas nas micro e pequenas empresas. Para empresas
desse porte a importancia do assunto se amplia a medida que essas redes se
tornam o principal canal de ligacdo dos dirigentes com o0 ambiente externo a
sua empresa (FORD, 1980; HAKANSSON; SNEHOTA, 1989). Para Gilmore,
Carson e Grant (2001), a rede de relacionamento dos dirigentes de micro e
pequenas empresas tende a ser informal, espontanea, reativa e estruturada,
em consonancia com as normas de a¢ao do setor de atividade.

Ainda no contexto das micro e pequenas empresas, a rede de relacbes
pessoais e sociais dos dirigentes € essencial para dar suporte as suas
iniciativas de marketing. George et al. (1997) ressaltam a importancia do uso
da rede de relacionamentos sociais como estratégia para a melhoria do
desempenho das pequenas empresas. Em seu estudo, o autor destaca que a
utilizacdo da rede de relacionamentos sociais nos pequenos negocios gera alto

desempenho e implica em vantagens competitivas para essas organizagoes.
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Para ZOSCHKE (2006), essas redes se caracterizam da seguinte
maneira:

a) Rede de relacionamento pessoal do empreendedor - essa rede é
caracterizada principalmente por pessoas proximas ao empreendedor, que
mantém vinculo afetivo direto e que sejam pessoas confiaveis e de lacos fortes.
Os principais podem ser intitulados como a familia e os amigos.

b) Rede de relacionamento social do empreendedor - € formada por
pessoas que sejam proximas e também possuem um grau de confianca
elevado e de amizade, como os colegas de trabalho ou de eventos sociais o
qgual o empreendedor se submete.

c) Rede de relacionamento de negdécios do empreendedor - sdo as
pessoas que estdo diretamente ligadas com o empreendedor, porém néao
possuem nenhum vinculo afetivo, somente contato profissional. O publico
presente nessa pode ser destacado como o0s clientes, concorrentes,
fornecedores e colegas de equipe que ndo possuem lacos diretos.

Verifica-se assim de que de fato as pequenas empresas serem
influenciadas de forma direta ou indireta pelas redes, as quais poderdo em
algum momento intervir e agregar conhecimento para o gestor sobre seu meio
de atuacdo. Na visdo de Tomaél (2005), acredita-se que internamente ao
ambiente organizacional, esse mecanismo de redes atua como um espaco de
troca de informacdes e de captacdo de conhecimentos, esses espacos podem
ser virtuais bem como presenciais, ressaltando que essas trocas de
informagdes de pessoas que buscam visualizar os mesmos objetivos e troca de
experiéncias podem criar, de fato, uma base relevante para o setor que cada

empresa atua.
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METODO

Esta pesquisa possui um carater exploratério descritivo, pois aborda
uma tematica pouco explorada no contexto cientifico brasileiro, ao mesmo
tempo em que, procura descrever a realidade de pequenas empresas sob a
Otica da teoria apresentada. Para Gil (2012), a pesquisa exploratéria € aquela
que visa o modificar, desenvolver e até mesmo buscar clareza sobre conceitos
e ideias, esse método possui a tarefa de visdo geral sobre algum fato. Ja, em
relacdo a pesquisa de carater descritiva, pode-se afirmar que “pesquisas desse
tipo tém como objetivo primordial a descricAo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fenbmeno ou estabelecimento de relacbes entre
variaveis” (GIL, 2012, p.28). Cabe salientar que a abordagem adotada neste
estudo é qualitativa, e que para Gerhart e Silveira (2009), a abordagem
qualitativa ndo se preocupa em estabelecer e representar dados numéricos,
porém, € importante para essa abordagem pesquisar a fundo sobre alguma
organizacao, grupo social, etc.

O método utilizado neste artigo foi o0 estudo de caso e visou abranger
de forma ampla trés microempresas. Entende-se que o método do estudo de
caso “permite que seja analisada uma situagdo na qual ndo se possam fazer
interferéncias no sentido de manipular comportamentos relevantes; neste
método os dados séo coletados a partir de multiplas fontes” (STAKE; DENZIN;
LINCOLN, 2001).

Para Gil (2010), o estudo de caso ndo tem uma estrutura rigida,
variando conforme o0s objetivos do pesquisador. O autor propde o0 seguinte
roteiro:

A) formulagcéo do problema ou das questdes de pesquisa (realizou-se
com base nos temas de interesse dos alunos pesquisadores e da linha de

pesquisa do professor orientador);
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B) definicAo das unidades-caso (procurou-se empresas de diversos
segmentos comerciais, sendo que estas aceitaram participar);

C) selecdo dos casos (a selecdo foi realizada de acordo com dois
pardmetros, o primeiro foi a possibilidade real das microempresas
apresentarem caracteristicas do marketing empreendedor. O segundo foi a
acessibilidade de obter informacdes concretas com o0s gestores desses
empreendimentos);

D) elaboracdo do protocolo (a elaboracdo do protocolo deu-se em
funcdo da necessidade da padronizacdo dos processos da coleta de dados,
como um passo a passo, horteador das acbes dos pesquisadores, desde o
momento que antecede a entrevista ao fim do processo de observacéo in loco,
incluindo o modelo do termo de consentimento livre e esclarecido assinado
pelos empresarios e outros documentos);

E) coleta de dados (realizou-se as entrevistas com cada empreendedor
individualmente, sendo que estas foram marcadas com antecedéncia, gravadas
e transcritas posteriormente, também realizou-se a observacao in loco durante
uma semana em cada empresa, sempre no turno da tarde, das 14h as16h);

F) analise e interpretacdo dos dados (realizou-se uma triangulacéo dos
dados obtidos, comparando o conteudo das entrevistas com as praticas do dia
a dia dos empresarios na gestao de suas empresas e tomadas de decisdo em
relacdo ao marketing das empresas); e

G) redacéo do relatorio; (GIL, 2010, p. 117).

A definicdo desse artigo foi baseada no estudo de Zosche (2006), que
tratou sobre o marketing empreendedor e as redes de relacionamento, em seu
estudo a autora realizou um estudo multi-caso de micro, pequenas e medias
empresas tecnoldgicas de Blumenau-SC, no qual verificou a rede de

relacionamento nessas empresas e a presenca do marketing empreendedor.
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Partindo desse ideal optou-se, arbitrariamente por abordar micro e pequenas
empresas do ramo da confeitaria artesanal de Santana do Livramento/RS.

Diante da importancia do saber como se da o processo de marketing
empreendedor nas microempresas do ramo alimenticio artesanal no municipio
de Santana do Livramento, foram escolhidas trés microempresas que atuam no
ramo: Vitorial, microempresa de rapaduras artesanais, Lisboa Doces de
Pelotas, microempresa que atua no ramo de doces e a microempresa 4M's
Doces e Trufas.

Conforme pode-se acompanhar no referencial teorico, Stokes (2000),
ao desenhar um conceito para o termo “Marketing Empreendedor”, deparou-se
com diferentes abordagens conceituais pertencentes ao termo. Zoschke
(2006), por sua vez, utilizando-se dos conceitos propostos pelo autor, elaborou
0 questionario para sua pesquisa baseado nos trés tipos de redes cunhadas
por Stokes (2000), sendo elas: redes pessoais, de negocios e sociais.

No quadro 2, pode-se acompanhar a descricdo de cada uma delas,
cabe salientar que Zoschke (2006), utilizou em sua pesquisa todos os tipos de
redes, sendo que para fins deste estudo serédo considerados todos os tipos de
rede como pode-se acompanhar na terceira coluna do quadro 2 as métricas
adotadas por Zoschke (2006) e a adaptacéo realizada para este estudo:

Deste modo, criou-se um roteiro de entrevista semiestruturada com
base no que foi evidenciado no referencial tedrico, para que fosse possivel
entender como as redes de relagbes influenciam as acdes de marketing das
empresas objeto deste estudo. A coleta foi feita através de entrevistas com os
proprietarios das microempresas, sendo que estas foram gravadas por
dispositivo movel, transcritas posteriormente e analisadas com atencao e de
forma minuciosa, com duracdo média de 20 minutos cada entrevista. E atraves

de observacéo direta nas empresas em estudo.
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TIPOS DE
REDES

CONCEITO UTILIZADO

Stokes (2000).

VARIAVEL OPERACIONAL BASE PARA
CONSTRUGAO DO INSTRUMENTO DE
COLETA DE DADOS

Métrica elaborada e
utilizada por Zoschke
(2006) a partir de
Stokes (2000)

Métrica sugerida para
este estudo a partir
de Zoschke (2006)

Redes pessoais

Rede de relacionamento
pessoal do empreendedor-
essa rede é caracterizada
principalmente por pessoas

proximas ao
empreendedor, que
mantém vinculo afetivo

direto e que sejam pessoas
confidveis e de lacos
fortes. Os principais podem
ser intitulados como a
familia e os amigos.

Sociais

Rede de relacionamento
social do empreendedor- é
formada por pessoas que
sejam proximas e também
possuem um grau de
confianca elevado e de
amizade, como 0s colegas
de trabalho ou de eventos
sociais 0 qual o]
empreendedor se submete.

Negdcios

Rede de relacionamento
de negocios do
empreendedor- sdo as
pessoas que estdo
diretamente ligadas com o
empreendedor, porém nédo
possuem nenhum vinculo
afetivo, somente contato
profissional. O  publico
presente nessa pode ser
destacado como 0s
clientes, concorrentes,
fornecedores e colegas de
equipe que ndo possuem
lacos diretos.

Questionario
semiestruturado
Andlise intra-sitio (ou
intra-caso)

Andlise inter-sitio (ou
inter-caso): busca de
regularidades entre
0s casos usando
técnicas

divergentes.

Questionario
semiestruturado
readequado do
estudo de Zosche
(2006) para aplicacéo
nas pequenas
empresas do ramo da
confeitaria artesanal.
Serdo considerados
os trés tipos de redes
propostas
inicialmente por
Stokes (2000), redes
pessoais, de
negoécios e sociais.
Andlise (Intra-caso) e
(Inter-caso):

buscando as
regularidades e
disparidades na
atuacao dos
empreendedores

diante da execucado
do marketing das
empresas.

Técnica de coleta de
dados: entrevista e
observacdo direta.

Fonte: elaborado pelos autores com base em Zoschke (2006).
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A analise de dados foi dada por andlise de contetdo. Para Bardin
(1977), a analise de conteudo passa a ser descritiva quando a técnica é
utilizada para conversacao entre individuos, com a intuicdo de que esses
dados servirdo de base para a producédo e recepc¢do de conteudo. Esse método
€ definido por Berelson (1952, p.13) como “uma técnica de investigagédo que,
através de uma descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do contetudo
manifesto das comunicacbes, tem por finalidade a interpretacdo destas
mesmas comunicagodes”.

Posteriormente serdo esclarecidos os métodos de marketing
abordados dentro dessas trés microempresas, e a partir dessa analise conciliar
a revisao bibliografica que compde o marketing empreendedor com o que foi
apresentado, para que dessa forma construa-se a analise e discussdao dos
resultados. Para a andlise dos dados, deve-se ler: Entrevistado 1 (Vitorial
Rapaduras), Entrevistado 2 (Lisboa Doces de Pelotas) e por fim Entrevistado 3
(4M Doces e Trufas).

RESULTADOS

A partir das entrevistas realizadas, organizou-se o quadro 3, com a
apresentacao do histérico e aspectos especificos de cada empresa, dessa
forma pode-se compreender a realidade em que cada organizacdo esta
inserida, mesmo que todas atuem no ramo da confeitaria artesanal, entende-se
gue estas possuem especificidades que devem ser consideradas nesta analise,

assim:
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Quadro 3: Apresentacao do historico e aspectos especificos das empresas em estudo

ASPECTOS

EMPRESA 01

EMPRESA 02

EMPRESA 03

Motivo para abertura
da empresa

Necessidade de uma
renda extra

Desejo de abrir um
negécio rentavel e
diferente

Necessidade de uma
renda extra

Escolaridade dos

proprietarios

Ensino médio

Ensino Superior

Ensino Superior

Produtos Rapaduras Doces, bolos, tortas, | Doces e trufas
Comercializados sorvetes, suspiros e
salgados.
Publico-alvo Empresas do | Mulheres, faixa etéria | Populacao das
comércio local; | 25 a 80 anos, com | cidades de Sant'Ana

Homens e Mulheres,
com faixa etaria entre
15 a 80 anos, com
renda bruta familiar a

renda acima de 03
salarios; Empresas
do comércio local.

do Livramento e
Rivera em geral;

partir de 1 salario

minimo;
Tempo de atuacdo no | 10 anos 7 anos 5 anos
mercado
Engquadramento Simples Nacional Simples Nacional MEI
tributario

Fonte: elaborado pelos autores (2018).

Mais especificamente, ao tentar-se identificar as acbes de marketing

empreendedor decorrentes das redes de relacionamento, entendeu-se que as

redes de maneira geral podem influenciar pelo menos de uma forma, nesse

processo.

Abaixo sdo destacadas falas onde os entrevistados apontaram a sua

visdo em relacdo aos proprios produtos, considerando a “inovagao” como um

fator principal na avaliacao:

Entrevistado 1: “Acho que ndo porque ja € um produto conhecido ja
tem em varios lugares, acho que nao”.
Entrevistado 2: “Eu acho ele classico mas ndo inovador. A empresa
em si sim por ser uma boutique de doces. Os merengues sim de coco

e chocolate”.

Entrevistado 3: “E diferente, ele ndo é, é que nem eu te disse eu vou
e faco do meu jeito como eu sei”.

Torna-se interessante considerar que o0s entrevistados nao identificam

seus produtos como inovadores, sendo que estes ja estdo no mercado a
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alguns anos, porém, percebeu-se durante o periodo de observagcédo que todas
possuem um processo inovador, seja na tomada de decisdo que envolvem a
rede de relacionamento, na criacdo de novos produtos, e principalmente, na
recriacdo de produtos, pois, mesmo que o0s produtos sejam considerados
tradicionais, ao remodela-lo ou reinventa-lo/modifica-lo o empreendedor esta
praticando um processo de inovacao.

Acredita-se que a influéncia externa exerce influéncia na sobrevivéncia
e inovacao das microempresas, principalmente quando se trata do feedback de
clientes. Um exemplo de situagdo semelhante a essa onde a opinido do cliente
foi fundamental para solucdo de um erro e até para a criacdo de um novo

produto foi citado pelo entrevistado 2, a seguir:

Entrevistado 2: A demanda externa que é a exemplo da cesta de café
da manh&, a exemplo dos doces portugueses, que a gente teve que
fazer mais um curso, porque as pessoas estavam pedindo, estavam
pedindo pastel de santa clara e pasta de Belém, a gente ndo sabia
fazer, entdo a gente teve que buscar aprender, bolos e tortas a
mesma coisa, a gente teve que aprender a fazer, a estabelecer um
menu especifico pra atender os clientes, porque surgiu dos clientes
mesmo, eles perguntavam, vocés fazem bolo? E a gente dizia néo,
depois de tanto dizer ndo que a gente nao fazia, a gente disse bom
nés vamos ter que comegar a fazer porque os clientes estao pedindo,
entdo se tornou uma coisa também que a gente ndo planejou mas
que surgiu de uma demanda externa.

Percebe-se que o entrevistado ndo reconhece a existéncia das redes
de relacionamento relatado acima, muito embora, esteja presente e clara, ele
apenas a vive em seu dia a dia. Da mesma forma, mesmo nao estando claro
do ponto de vista do empreendedor, o entrevistado 1, que nao identificou a
existéncia de nenhum tipo de rede a ndo ser o SEBRAE, quando na
observacédo realizada na microempresa, percebeu-se pessoas como primos,
tios, e sobrinhos que revendem o produto e também opinam no que poderia

melhorar.
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lacobucci (1996) identifica que as redes de relacionamento sao
parametros para as microempresas sendo elas informais ou né&o, foram
identificados fatos que comprovaram que as redes influenciam direta ou
indiretamente as acdes praticadas pelas microempresas. Esse fato €
comprovado desde a concepcao dos produtos, onde foram apresentados “fatos
sociais internos” (acontecimentos internos) como na empresa do entrevistado

1, como pode-se acompanhar em sua fala:

Entrevistado 1: Isso é uma receita da minha bisa bisa, bisa, v6 é um
negécio de anos.

A empresa do entrevistado 1 foi comprada por outro familiar que hoje
conseguiu alavancar lucros e fazer com que a empresa crescesse e fosse
reconhecida dentro e fora da cidade. E do entrevistado 3, que iniciou a
producao junto com a irma, a qual opinou nas receitas dos primeiros doces. Na
opinido do entrevistado 2, tudo ocorreu por uma influéncia externa a partir de
um curso do Empretec, o qual ajudou a desenvolver algumas praticas
empreendedoras e assim iniciaram as primeiras atividades no ramo da
confeitaria artesanal.

O entrevistado 2 define claramente as suas redes de relacionamento,
identificando-as como a “ a AJE, a Associacao de Mulheres Empreendedoras e
amigos de longo tempo”, assim como diz O’Donell (2004) que essas redes
também auxiliam nos contatos pessoais e empresariais, porém, € visivel que
suas redes estejam além desse campo profissional salvo que além de ser uma
microempresa, ela também é uma microempresa familiar, como pode-se
perceber no periodo de observagao que o0s socios sdo um casal e que ambos
conseguem separar bem o trabalho do relacionamento, também foi identificado
gue os funcionarios também integram a rede, o que identificou-se através de
uma conversa que eles opinam participativamente na tomada de decisGes

frente a producéo e compras.
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Ainda segundo O’Donell (2004), é possivel identificar através das
redes o perfil dos clientes, fornecedores, concorrentes, amigos, colaboradores
e etc. Os empreendimentos estudados conseguem identificar claramente seus
concorrentes, sendo que o entrevistado 1, identifica que atualmente existem
duas concorréncias na cidade, um produto similar fabricado por uma empresa
irregular que o atinge de forma direta e a rapadura de amendoim que €
considerada concorrente indireta, pois é diferente no que se refere a sabor,
tamanho e peso. O entrevistado 2 também relatou um concorrente direto que €
a Berola (franquia de doces de Pelotas), o entrevistado citou também o
comeércio informal e outros que podem ser considerados concorrentes indiretos
por terem produtos similares ou substitutos. O entrevistado 3 afirma que
existem muitos concorrentes, porém nao especifica quais sao.

No que tange ao perfil de clientes, o entrevistado 1, afirma que seu
publico-alvo é caracterizado por pessoas juridicas visto que precisam de um
CNPJ para revender seu produto no comércio local, mas assumiu que existem
pessoas fisicas que compram direto da fabrica, porém, poucos. Ja o
entrevistado 2 define e divide sua cartela de clientes em trés grupos:

O grupo de clientes 1, que séo as donas de casa a partir de 25 anos
e até ndo tem limite de idade porque a gente trabalha assim com
maes de familia, ai tem uma classe que é até 3 salarios minimos que
€ o0 publico que nos encomenda. O grupo de clientes 2 Tem os
nossos clientes também que sdo do merengue agora que S&0 0S
supermercados, tem o RIGHI, O 300, tem a RECOFRAN, A SUL
FRANGOS, que sao clientes nossos, que revendem nosso merengue.
E tem o nosso publico geral assim que € o nosso grupo de clientes 3
que a gente diz que é todo mundo, a populagdo em geral, que eu sei
gue ndo existe o publico-alvo populagdo em geral mas por exemplo
essa populacdo em geral a gente consegue alcancar quando a gente
vai em feira, em eventos, que a gente vende pra todo mundo.

Por fim, o entrevistado 3 identifica o seu perfil de clientela como
simples, devido ao seu produto ser simples e barato, mas ressalta que também

tem todos os publicos que consumem desde o que tem um poder aquisitivo
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elevado ao que faz um esforco financeiro para pagar para uma caixa de doces
para a festa do seu filho.

Com relacdo a prospeccdo e conquista de novos clientes, tem-se no
processo boca a boca um grande aliado, visto que todas as empresas em
estudo utilizam-se destas redes de relacionamento para beneficiar-se, como

pode-se notar na fala do entrevistado 1:

Entrevistado 01: a gente tA numa cidade pequena, as pessoas se
conhecem, e ao indicar um produto bom, é quase certo que outras
pessoas vao querer, vao procurar, e vao falar umas pras outras, bem
ou mal vao falar entdo a reputacdo pode ser boa ou ruim, vai
depender do produto que estéa sendo oferecido.

Cabe ainda ressaltar que o entrevistado 1, em sua fala diz que ndo ha
nenhuma prética de marketing na sua microempresa a ndo ser o boca a boca.
Em relacdo ao entrevistado 2, além de confirmado o processo de divulgacao
pelo boca a boca durante o periodo de observagdo direta, 0 empreendedor
afirma que estabeleceu uma parceria com a Nuance (saldo de beleza) de
promocdes em conjunto e que 0S merengues (suspiros), novo produto da
empresa estdo sendo distribuidos em supermercados, atacados e mercearias e
sua venda esta evoluindo aos poucos, existe ainda a pagina do FACEBOOK
que, segundo o empreendedor ajudou muito na divulgacdo dos produtos e da
empresa no inicio. O entrevistado 3 identifica que suas praticas de marketing
estdo centradas no boca a boca e na pagina do FACEBOOK, e costuma
realizar promogdes em datas comemorativas.

Os clientes ficam sabendo dos produtos através de diferentes
maneiras, cada microempresa tem suas politicas e modo de trabalhar que até

hoje vem dando certo, como € o observado na fala do entrevistado 1:

Entrevistado 1: Através de revendedores ou como tem o enderecgo € 0
telefone na embalagem grande, as pessoas as vezes entram em
contato e vao até a fabrica.
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E importante lembrar que o marketing boca a boca foi a Gnica acdo de
marketing que a microempresa citou que pratica. Bem como o entrevistado 2
que diz ja ter realizado diversas promocdes, entrega de folders, matérias em
radios e jornais, e ainda aponta o boca a boca como quesito mais relevante
para sua area, o que garante credibilidade a empresa e produtos.

Ainda assim, o processo de marketing boca a boca é o mais presente

como justificado pelos entrevistados, a seguir:

Entrevistado 1: “A.. sim sim é o que mais tem ja tiveram pessoas que
foram comprar porque disseram que o produto era bom, foram la
compraram e divulgaram o produto para outras pessoas esse € 0
Unico marketing que existe.”

Entrevistado 2: “A gente ganha muito com o boca a boca, o facebook
foi uma arma poderosa pra nds no inicio, porque ele serve pra
divulgar muito, a gente ndo vende pelo facebook, mas a gente nota
gue aqui através da propaganda espontanea que os clientes fazem
iSSo se propaga muito assim.

Entrevistado 3: “Pelo face e boca a boca.” “Mas é muito pouco porque
eu tenho os clientes desde o comecgo, ai t4 por exemplo, ela faz a
festa ai encomenda meus doces e ai 0os convidados querem saber
quem fez, gostam e assim vao me indicando também.”

Identificou-se que o0s entrevistados 1 e 2 ja receberam auxilio
profissional do SEBRAE, o entrevistado 3 diz que nunca precisou da ajuda e
que nunca se interessou por esse 6rgao. Percebe-se que somente dois
entrevistados conheciam as praticas de marketing que sdo voltadas a
microempresa, 0 entrevistado 1 diz que as conheceu em um “cursinho
fornecido pelo SEBRAE”, o entrevistado 2 diz que as conheceu na aula da
faculdade e por fim o entrevistado 3 diz que n&o as conhece. Vale lembrar que
os trés empreendedores entrevistados tem potencial para o crescimento de
suas empresas no ramo.

A respeito dos fornecedores o entrevistado 3 afirma que ndo tem
contato direto pois realiza compras pequenas somente ha o contato direto com
uma empresa local que fornece entrega em casa com facilidade de itens

necessarios para a producdo, diferente do entrevistado 1 que diz ter um
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contato direto com seus fornecedores de matéria-prima, observou-se que a
afirmacdo é correta visto que é um fornecedor local o qual a microempresa
realiza compra a anos. Por fim o entrevistado 2 através do método de
observacéo constatou-se que ele possui influéncia direta com os fornecedores
locais entretanto ndo possui poder de negociagcdo com os fornecedores de
outras cidades.

Em relacdo aos colaboradores e parceiros somente o entrevistado 2
identifica-os bem, essa microempresa possui uma grande parceria com saldes
de beleza onde acreditam que esteja seu publico-alvo, bem como boutiques de
alto nivel social na cidade. Apos a apuracdo dos dados elaborou-se um
esquema, que pode ser acompanhado na figura 3, que apresenta as redes de
relacionamento, sociais (em azul) e de negécio (em verde) das empresas,

lagos que configuram redes pessoais ndo foram encontradas:

Figura 3: Redes de relacionamento, sociais e de negécio das empresas em estudo

REDE DE | AGENTES E | TECNICA DE MARKETING | "
FORNECEDORES | INFLUENCIADORES | EMBRESA ‘: EMPREGADA || BESESENSRERICLS

Mesmo fornecedor

desde que abriu a i )
Curso do SEBRAE; ! : | Clientes;

empresa; ‘ = ‘ EMPRESA 01 5 1
contato diretocom "  (conhecimento =) Boca a boca; =B empresas
‘ técnico) VITORIAL : 1 distribuidoras

o fornecedor; possui ! : RAPADURAS ! !
relagio de : : : dos produtos;
confianga;
Mesmo fornecedor | Boca a boca; Facebook;
desde que abriu a ‘ _ . 3 | Parcerias com outras ‘ .
empresa; (Um\;’ersAldadet; EMPRESA 02 Er‘r;presa;; l;rcr(rjnogées; ecr:::rr]:es:;s

i conhecimento : . g - ‘
EoHIBta dItEEE Conl | - - = LiSBOADOCEs = Fntregadefolders, g o EMIPTE
o fornecedor; 5 técnico) i distribuicdo de produtos distribuidoras

relagdo de PEREIIRS i novarejo; Propaganda dos produtos;
> ! ] i em radio e jornal;
confianga; !

N&o ha contato = - . :
Nao foi influenciado; !

direto com 5 ! Boca a boca; !
fornecedor, pois Desconhece técnicas | EMPRESA 03 Publicacies e ' Clientes;
' > ing; w 4M DOCES E A ' ibli
este realiza entregas | (de mharlfetlni, * TRUFAS promocdes no " publico em
na casa do con ec]lfnen © 3 Facebook; : geral;
empirico)
empreendedor;

Fonte: elaborado pelos autores (2018).
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CONSIDERACOES FINAIS

Acredita-se que a analise dos resultados realizada auxiliou na
resolucdo do problema de pesquisa: Como a rede de relacbes dos
empreendedores influencia as agbes de marketing empreendedor em
microempresas?

ApOs pesquisar cada microempresa, ficou evidente que dentre os
entrevistados 0 que mais detém conhecimento técnico e profissional sobre o
tema foi a empresa 2, a qual consegue aplicar e manter as préticas de
marketing empreendedor n&o somente envolvendo o marketing tradicional, mas
sempre esta em busca da inovacdo, o que pode ser presenciado na
cooperacao e alianca estratégica com outras empresas, ha tomada de deciséao,
no marketing boca a boca e nas redes de rela¢des sociais e de negdécios a qual
a empresa esta bem adaptada e consegue fazer uma definicdo clara das redes
e a importancia de cada uma no processo de criacdo e manutencdo da
empresa.

O segundo empreendimento estudado que se enquadra em acgdes de
marketing empreendedor foi a 4M Doces e Trufas, onde a empreendedora
ressaltou a importancia de uma rede de relagBes online a qual foi responsavel
pelo crescimento e sucesso da empresa que mesmo nao sendo o foco principal
da empresaria hoje, h4 um tempo o empreendimento serviu de renda para o
seu sustento, a empresaria reconheceu a importancia das praticas de
marketing para a sobrevivéncia da microempresa e ainda ressaltou que € um
fator chave competitivo hoje em dia, visto que ha toda a sorte de
estabelecimentos que comercializam o mesmo produto, similar ou substituto.

Entende-se que a primeira microempresa, de rapaduras artesanais foi
a que mereceu maior atencdo, pois esta no mercado ha anos utilizando-se

somente da ferramenta do boca a boca em suas praticas de marketing
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empreendedor, cabe ressaltar, a importancia das redes sociais e de negocios
gue levam a microempresa a obtencao de resultado financeiro satisfatorio e a
alavancagem dos lucros. Porém, diferentemente das outras microempresas,
recomenda-se que a Vitorial deva colocar como meta a inser¢do de novas
praticas de marketing, a exemplo do que as outras empresas vem
desenvolvendo, como publicacdes e promocdes pela rede social facebook,
parcerias com outras empresas, promocdes em épocas festivas e
principalmente a mudanca de logotipo, pois o produto ndo é reconhecido por
sua marca e nem pelo logo. Cabe ainda ressaltar que a microempresa tem
planos para abranger novas areas, visto que de uma venda repentina onde
houve a influéncia de um membro familiar porém externo a microempresa, que
levou o produto para outra cidade, onde sua venda foi concluida com éxito em
poucos dias, foi nesse momento em que surgiram ideias para expansao da
distribuicdo do produto, porém para a conclusdo dessa expansdo seria
sugerivel a readaptacdo e remodelagem da microempresa, principalmente para
gue esteja preparada para cumprir 0o aumento da demanda.

Conclui-se que as redes de relacionamento, no caso das trés empresas
estudadas, ndo sdo, necessariamente influenciaveis, visto que o fato das
empresas realizarem ac¢des de marketing ou ndo, ndo esta atrelado ao nivel de
conhecimento técnico/cientifico ou impulso baseado em opiniées de terceiros,
pois, embora a Rapaduras Vitorial tenha recebido consultoria (orientagéo) do
SEBRAE, ndo houve preocupacdo em desenvolver quaisquer acdo de
marketing, ja a 4M Doces e Trufas, mesmo sem receber qualquer orientacdo
técnica ou profissional, foi capaz de buscar as ferramentas disponiveis e
adequadas a sua realidade para realizar o marketing de sua empresa.

Além do que, percebeu-se que a limitacdo financeira das empresas

ainda é o fator mais significativo, pois a 4M Doces e Trufas e a Lisboa Doces
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alegam que gostariam de realizar mais a¢fes, porém, ndo tem recursos
suficientes para dedicar a acdes de marketing a longo prazo. Dessa forma,
percebeu-se que a pratica das acdes em marketing esta muito mais voltada a
cultura e objetivos da organizacdo do que propriamente as redes de
relacionamento estabelecidas pelos proprietarios-dirigentes.

Outrossim, ainda que o marketing boca a boca seja a Unica pratica de
marketing compartilhada pelos trés empreendedores, entende-se que esta, por
ser uma consequéncia provocada pela opinido dos clientes, é uma ferramenta
util e eficaz, pois tem um retorno significativo para todos os empreendedores.

Para estudos futuros, recomenda-se analisar outras empresas de
ramos diferentes e comparar suas redes de relacionamento, para verificar o
guanto se aproximam, ou entdo, analisar outros segmentos, como por exemplo
o comércio de confecgdes, calcados, eletroeletronicos, autopecas ou material
de construcédo civil. Pode-se também considerar o setor publico, para verificar
como as redes estdo constituidas, principalmente os lacos com a comunidade
e entidades representativas.

Como limitacdo deste estudo, recomenda-se a revisdo do método e
construgdo de um instrumento quantitativo, em funcdo de que um estudo
guantitativo ofereceria resultados mais precisos da influéncia das redes de
relacionamento sobre a acdo do marketing empreendedor das empresas
estudadas, além de facilitar a aplicacao e coleta dos dados, devido a entrevista
ser longa e demandar tempo de coleta e transcricao.
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