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RESUMO

A forca das pequenas empresas contribui para o fortalecimento das economias
globais e regionais. Porém, nos ultimos anos a taxa de mortalidade de empresas
evidenciou que aproximadamente metade das empresas fundadas resistem aos
seus primeiros 4 anos de atividade. Paralelamente, estudos demonstram que as
praticas de marketing tém como premissa 0 contexto das grandes empresas,
evidenciando uma formalidade que se contradiz com a realidade das pequenas
empresas. Baseado nisso, estudos recentes identificaram uma nova éarea do
marketing denominada marketing empreendedor na qual a capacidade de gerar
vendas estd diretamente relacionada as atividades do empreséario, sendo um
processo intuitivo de desenvolvimento de produtos, prospeccdo de mercados,
promocdo e divulgacao através da utilizacdo de redes de relagcdes (networking) e
comunicacdo boca a boca. Nesse sentido, 0 presente estudo teve por objetivo
identificar as dimensGes do marketing empreendedor que estdo associadas a
percepcdo de longevidade das pequenas empresas. Para isso, foi realizado um
levantamento bibliografico a respeito do tema, no qual foi identificada uma escala
proposta por Fiore et al. (2013) para mensuracdo do marketing empreendedor, que
foi, neste estudo, associada a percepcéo de longevidade das pequenas empresas,
visualizada a partir do ambiente externo (cenario econémico e mercado de atuacao)
e ambiente interno (manutengdo e crescimento da empresa). Em seguida, foi
realizada uma pesquisa de campo com 304 empresarios com a aplicacdo de
qguestionario para verificar quais dimensdes do marketing empreendedor estdo
associadas a percepcao de longevidade. Com o levantamento de dados, foi possivel
fazer a caracterizacdo da amostra, bem como a estatistica descritiva, relacionando
os resultados com estudos anteriores. A analise de regressdo mdltipla foi utilizada
para atingir o objetivo do trabalho, a qual demonstrou que as dimens@es orientacao
proativa, motivagdo por oportunidades e criacdo de valor estdo associadas
positivamente a percepc¢ao de longevidade das pequenas empresas, evidenciando o
marketing empreendedor como uma funcdo organizacional a ser desempenhada

para assegurar a percep¢ao de longevidade dos pequenos negocios.

Palavras-chave: Marketing; Marketing Empreendedor; Micro e Pequenas

Empresas.



ABSTRACT

The strength of small businesses contribute to the strengthening of global and
regional economies. However, in recent years the business mortality rate showed
that approximately half of the companies founded resist their first four years of
activity. At the same time, studies show that the marketing practices are premised on
the context of the big companies, showing a formality that contradicts with the reality
of small businesses. Based on this, recent studies have identified a new area called
entrepreneurial marketing in which the ability to generate sales is directly related to
the entrepreneur's activities, and an intuitive process of product development, market
research, promotion and dissemination through the use of networks relationships
(networking) and word of mouth marketing. In this sense, the present study aimed to
identify the entrepreneur marketing dimensions that are associated with the
perception of longevity small businesses. For this, a literature review was conducted
on the subject, in which it was identified a scale proposed by Fiore et al. (2013) to
measure the entrepreneurial marketing, which was, in this study, coupled with the
perception of longevity small businesses, viewed from the external environment
(economic environment and market performance) and internal environment
(maintenance and growth of the company). Then, a field survey of 304 entrepreneurs
with the questionnaire was carried out to see which dimensions of entrepreneurial
marketing are associated with perception of longevity. With the survey data, it was
possible to characterize the sample, as well as descriptive statistics, relating the
results with previous studies. Multiple regression analysis was used to achieve the
objective of the study, which demonstrated that the dimensions proactive guidance,
motivation opportunities and value creation are positively associated with perceived
longevity of small businesses, highlighting the entrepreneurial marketing as an
organizational function be performed to ensure the realization of small business

longevity.

Keywords: Marketing; Entrepreneurial Marketing; Small Business.
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1. INTRODUCAO

Segundo a Organisation for Economic Co-operation and Development -
OECD (2010), as pequenas empresas sao forcas primordiais para a economia
global, formando uma cadeia geradora de riquezas na maioria dos paises
industrializados. Complementarmente, Gilmore (2011) afirma que é indiscutivel a
importancia das pequenas empresas para as economias regionais, tendo impacto
na geracédo de empregos.

Contudo, Amato Neto (2008) afirma que o0s pequenos negocios sofrem
constantemente com a concorréncia em relacdo as grandes organizacdes devido a
restricdo de acesso a recursos e baixa forca competitiva, 0 que em muitos casos
inviabiliza a longevidade destas organizacées no mercado. De acordo com Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2013), nos ultimos anos a taxa de
mortalidade de empresas foi de 47,5%, indicando que aproximadamente metade
das empresas fundadas resistem aos seus primeiros 4 anos de atividade.

Stokes (2000a) descreve uma diferenca importante ao afirmar que as
grandes empresas detém maior disponibilidade de recursos (financeiros, de
pessoal, infra-estrutura, etc.), ja as micro e pequenas empresas (MPES), possuem
capacidade significativamente mais restrita de recursos. Carson e Cromie (1990)
afirmam que as diferencas também estdo relacionadas aos objetivos, estilo de
gestao e marketing.

Para Miller e Friesen (1984), a grande mortalidade das MPEs se deve ao fato
de que, notadamente, nos primeiros anos de vida, muitas ndo evoluem para
desenvolver um potencial mercadolégico e gerencial efetivo.

Esse perecimento precoce das MPEs é analisado também pelos trabalhos

gue criam uma relagcéo entre o marketing e a longevidade empresarial. No estudo



de Hogarth-Scott et al. (1996) os autores demonstram que o marketing influencia
positivamente na longevidade do pequeno negoécio e na capacidade de pensar
estrategicamente. Outros estudos como Julien e Ramangalahy (2003) e Berthon et
al. (2008) evidenciam como as préticas de marketing estratégico estdo
positivamente relacionadas ao desempenho as MPEs.

Vahl (2009) argumenta que, de maneira geral, organizacfes de diferentes
tamanhos possuem seu ciclo de vida marcado por diferentes estagios
caracterizados pelas mudancas em um conjunto especifico de habilidades,
conhecimentos e atitudes dos empreendedores, gerentes e colaboradores, todos
influenciados pelo meio ambiente.

Fleck (2005) ressalta que a longevidade de uma organizacdo pode ser
considerada um parametro para medicdo do seu sucesso, pois ressalta sua
capacidade de se manter atuante ao longo do tempo.

Huang e Brown (1999) destacam por sua vez como principais problemas
para as pequenas empresas as vendas, 0 marketing, o planejamento e a falta de
experiéncia dos administradores, o que acaba impactando no seu desempenho, e
consequentemente, na sua longevidade.

Porém, é importante ressaltar que, conforme Hills e Hultman (2011), o
marketing tradicional negligencia o0s empreendedores menores, nao lhes
oferecendo mecanismos mais simples para aplicar o marketing em suas empresas.
Hogarth-Scott et al. (1996) afirmam que os conceitos tradicionais do marketing
podem ser implementados nas pequenas empresas de maneira simplificada, ou
seja, sem procedimentos complexos e caros.

Nesse sentido, os empreendedores desenvolveram mecanismos informais

de marketing para criar produtos diferenciados baseados em inovacdes
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incrementais, prospectar mercados, promover, divulgar produtos e buscar novos
clientes (STOKES, 2000a; GILMORE; CARSON, 1999).

Este processo informal € denominado marketing empreendedor, o qual
Stokes (2000a) indica como sendo as atividades de marketing sendo realizadas por
dirigentes de MPEs e que surge, basicamente, por determinados comportamentos
do empreendedor, obviamente influenciada por sua formacdo académica e
profissional.

Em outras palavras, no marketing empreendedor a capacidade de
impulsionar as vendas é decorrente das atividades do empresario (CARSON;
CROMIE,1990), sendo um processo intuitivo e construido a partir de redes de
relacdo e comunicagao boca a boca (O’'DONNEL, 2004).

De acordo com Fiore et al. (2013), o marketing empreendedor representa
uma perspectiva compativel com a realidade dos pequenos negdécios e que orienta
a atuacao destas empresas no mercado (HILLS; HULTMAN, 2011).

Em busca do aprofundamento na compreensdo do marketing empreendedor,
Morris et al. (2002) evidenciaram as dimensdes do marketing empreendedor como
orientacdo proativa, pela motivacdo por oportunidades, pelo conhecimento do
cliente, pelo foco em inovagéao, pela assuncao de riscos, pela agregacao de valor e
pela alavancagem de recursos. Estas dimensodes, por sua vez, direcionam as ac¢des
gerenciais e compdem a base fundamental de atuacdo do marketing
empreendedor.

Considerando-se a alta taxa de mortalidade das pequenas empresas
(SEBRAE, 2014), a importancia das PMEs para a economia (OECD, 2010), a
incompatibilidade das praticas do marketing tradicional para a realidade das MPEs

(HILLS; HULTMAN, 2011) e a aplicagdo pratica de mecanismos informais de
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marketing criados a partir da adaptacdo de praticas das grandes empresas
(STOKES, 2000a; GILMORE; CARSON, 1999), surge o problema de pesquisa com
a seguinte indagacao:

Quais praticas de marketing empreendedor nas micro e pequenas empresas
estdo relacionadas a percepcdo dos gestores em relagdo a longevidade
empresarial?

Sendo assim, o presente trabalho tem por objetivo identificar as dimensdes
do marketing empreendedor que estdo associadas a percepcao dos gestores sobre
a longevidade das pequenas empresas, de forma a consolidar o marketing
empreendedor como uma funcdo organizacional a ser desempenhada pelas
peguenas empresas e que impactam na percepcao de longevidade dos gestores.

Além disso, o presente estudo visa contribuir com a evolucédo de estudos na
area de marketing empreendedor, pois, conforme Zoschze e Lima (2006) a
literatura sobre o tema no Brasil ainda € escassa, sendo ratificados por Oliveira et
al. (2014) em seu estudo bibliométrico acerca do tema.

Esse estudo ainda busca contribuir com o desenvolvimento tedrico nas areas
de pesquisas que visam a compatibilizacdo das praticas de marketing para a
realidade das MPEs brasileiras que, de acordo com o Sebrae (2014), vém
progressivamente aumentando sua relevancia na economia brasileira, sendo
responsaveis por aproximadamente 30% do PIB nacional.

Dessa forma, este estudo busca ampliar as discussdes académicas acerca
deste tema, dando um enfoque na realidade brasileira se utilizando de construtos
validados por Fiore et al. (2013) e associando-0s a percepgéo de longevidade das
organizacoes.

Em dltima anélise, a busca por uma relacdo entre as praticas de marketing
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empreendedor e a longevidade das organizacdes determina potenciais
direcionamentos para os gestores tornarem as MPEs mais competitivas através de

praticas de marketing assertivas frente as turbuléncias do ambiente empresarial.

Para realizacdo do estudo foi realizado um levantamento bibliografico a
respeito do tema, em que se identificou uma escala proposta por Fiore et al. (2013)
para mensuracdo do marketing empreendedor, que foi associada a percepcdo de
longevidade das pequenas empresas. Em seguida, foi realizada uma pesquisa de
campo com 304 empresarios para verificar quais dimensfes do marketing

empreendedor estdo associadas a percepcédo de longevidade.



2.  FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. MARKETING E EMPREENDEDORISMO

Atualmente, a AMA (American Marketing Association, 2013) define que o
marketing € “uma atividade, conjunto de instituicbes, e processos que visam criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas de valor para consumidores, clientes, parceiros
e para a sociedade em geral. Dessa forma, 0 conceito de marketing converge para
o foco para o relacionamento com o cliente e geracdo de valor, em detrimento da
orientacdo para vendas, conforme Gamble et al. (2011).

O empreendedorismo, por sua vez, € entendido como uma area do
conhecimento voltada para a compreensao do fator humano do empreendedor, o
gual tende a assumir riscos moderados e minimizar incertezas (MILLER, 1983;
FILLION, 1999), tendo sua atuacao principalmente nas micro e pequenas empresas
(MPESs).

De acordo com Hills e LaForge (1992), marketing e empreendedorismo séo
similares em diversas perspectivas, seja pela natureza de suas atividades, pela
interacdo com o0 ambiente ou por sua capacidade de absorver riscos e incertezas.
Complementarmente, Milles e Darroch (2002) citam o foco em identificar e explorar
oportunidades como sendo outra similaridade entre as areas.

Além disso, Hills e Hultman (2011) ressaltam que o marketing e o
empreendedorismo séo disciplinas direcionadas para captacao de oportunidades e
transformacdo de recursos em criacdo de valor para clientes. De acordo com
Hirsrich (1992) apesar de o empreendedorismo ndo ser uma funcdo empresarial
como o marketing, 0s conceitos se aproximam gerando uma interface de definicdes

gue integram ao marketing empreendedor.
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De acordo com Morris et al. (2002), o marketing empreendedor tem suas
raizes fundamentais nos conceitos de orientacdo para 0 mercado e orientacdo
empreendedora, ja consolidados pela literatura e que sdo aspectos fundamentais
tanto para o desempenho geral da empresa quanto para o desenvolvimento de um
novo produto, conforme Frishammar e Ake Horte (2007), tendo importancia
diferenciada para garantir a longevidade empresarial.

A orientagdo para o mercado, segundo Becherer et al. (2008), € uma cultura
organizacional que direciona esfor¢cos para criar valor superior para o cliente
centrando-se em suas necessidades e na rentabilidade do negdcio, ocasionando
um desempenho superior. De acordo com Kohli e Jaworski (1990), a orientacéo
para o mercado diz respeito a compreensdo dos fatores exdgenos a organizacao
sob a otica da inteligéncia de mercado.

Através da orientacdo para o mercado a empresa se torna capaz de
responder as necessidades dos clientes com produtos e/ou servigcos adequados a
sua realidade, tornando a orientacdo para o mercado um fator fundamental para a
obtencdo de vantagem competitiva. De acordo com Kreiser et al. (2002), a
orientacdo para o mercado, se bem aplicada através das dimensGes conhecimento
do cliente e geracédo de valor, direcionam pequenas empresas para 0 Sucesso.

A orientacdo empreendedora, segundo Covin et al. (2006), é um construto
estratégico baseado na gestdo, crencas e comportamentos dos gestores de alto
escaldo. De acordo com Miller (1983), existem trés dimensdes que caracterizam a
orientacdo empreendedora das organizacgfes: inovatividade, assuncao de riscos e
proatividade, sendo esta perspectiva conhecida como construto unidimensional.

Em seu estudo, Lumpkin e Dess (1996) consolidaram a orientacao

empreendedora incluindo a autonomia e agressividade competitiva como
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dimensdes adicionais a proposta de Miller (1983), considerando a orientacéo
empreendedora como um construto multidimensional.

Wiklund e Shepherd (2005) afirmam que a orientacdo empreendedora pode
prover a habilidade de descobrir novas oportunidades, facilitando a criacdo de
vantagem competitiva, contribuindo positivamente para a performance das
pequenas empresas.

Hughes e Morgan (2007) afirmam que os beneficios da orientacdo
empreendedora sao limitados na medida em que os riscos sao elevados e
norteados por incertezas, como ocorre no processo empreendedor. Baseado nisso,
Bhuian et al. (2005) enfatizam que as organizacbes devem equilibrar seus
processos empresariais com as competéncias da orientacdo para o mercado.

Sob uma perspectiva de longevidade empresarial, € importante frisar que as
peguenas empresas enfrentam dificuldades cada vez maiores para se manterem e
melhorarem seu desempenho. Nesse sentido, Krueger (2007) afirma que as
pequenas empresas sdo estimuladas a buscar uma mentalidade empreendedora de
forma a avaliar as oportunidades e ameacas do ambiente com o objetivo de garantir
a sua longevidade.

Kraus et al. (2012) demonstraram em seu estudo que a orientacao
empreendedora tem relagcéo positiva com o desempenho das pequenas empresas.
De acordo com o estudo realizado, mesmo em ambientes de turbuléncia, as
pequenas empresas holandesas pesquisadas nao tiveram impacto negativo em
seus negocios. E importante ressaltar que houveram relacées significativas das
dimensdes inovatividade e capacidade de assumir riscos somente mediante a
turbuléncia do mercado.

Por outro lado, Lee et al. (2015) demonstraram que a orientacdo para o
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mercado tem relacdo positiva com o desempenho das pequenas empresas
coreanas enfatizando estratégias como diferenciacdo e vantagem de custos. Além
disso, Slater e Naver (1998) enfatizam que uma cultura organizacional voltada para
a orientacdo para o mercado e planejamento estratégico flexivel resulta em

desempenho superior para as organizacdes, logo, as tornando longevas.

2.2. MARKETING EMPREENDEDOR

Recentemente em seu trabalho, Renton et al. (2015) identificaram que a
literatura sobre marketing empreendedor produzida nos ultimos anos reconhece
gue os empreendedores executam acdes relacionadas ao marketing tradicional
mesmo sem compreender totalmente as ferramentas. Por outro lado, Gilmore
(2011) afirma que estas ferramentas sdo adaptadas de maneira intuitiva para
atender as necessidades do negécio.

Com relacdo as distingbes entre o marketing tradicional e o marketing
empreendedor, no Quadro 2, Stokes (2000a) apresenta comparativamente 0s
principios do marketing tradicional e o marketing realizado por empreendedores nas

micro e pequenas empresas:

Principio . . .
s de Marketing Marketing Tradicional Marketing Empreendedor
Orientacéo para o cliente: . ~ . - .
Orientacéo para a inovagéo: foco na
. foco no mercado e of., . R -
Conceito ; ~ |ideia e a avaliagdo das necessidades de
desenvolvimento de produtos vém a0
. mercado s&o intuitivos.
em seguida.
Estratégia de Estratégia de nicho para atingir os
Estratégia | segmentagao, publico-alvo e | possiveis clientes e outros grupos de
posicionamento. influéncia.
Métodos Mix de Marketing: 4P’s Marketing Boca-a-boca
Inteligénci | _. Pesquisas fOFmAa"Z.adaS € Rede de relagdes para obtencdo de
- sistemas de inteligéncia de|. ~
a de Marketing . informacgdes.
marketing.

Quadro 2: Marketing Tradicional X Marketing Empreendedor
Fonte: Adaptado de Stokes (2000a)

Webster (1992) afirma que o marketing pode assumir trés dimensdes: como
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cultura, como estratégia e como tatica. Como cultura significa o conjunto basico de
crencas e valores que guiam a organizacao para a orientacdo centrada no cliente.
Como estratégia diz respeito a como a organizacdo vai competir no ambiente de
negocios. Como tatica o marketing é responsavel por desenhar e implementar as
variaveis do marketing mix para construir e sustentar o relacionamento com o0s
clientes.

Para Carson e Cromie (1990), o marketing para pequenas empresas €
dividido em quatro estagios: marketing reativo, marketing de ajustes, marketing
empreendedor e marketing proativo. De acordo com 0s autores, estes estagios sao
fundamentais para que as pequenas empresas possam garantir sua longevidade
empresarial.

Abaixo o Quadro 1 oferece a descricdo sobre cada estagio do marketing para

pequenas empresas:

Estagio Descricédo

Momento inicial do marketing. As novas empresas entram no
Marketing reativo mercado com regras ja estabelecidas. Geralmente, os principais clientes
sdo conhecidos do empresario, através de recomendacédo boca a boca.

Marketing de Necessidade de aumento das vendas, porém de modo n&o
ajustes planejado e espontaneo.
. Capacidade de gerar vendas diretamente ligada as atividades
Marketing - . .
do empresario. O desempenho da empresa dependera pela atitude do
empreendedor

empresério em relacdo ao marketing.

Marketing como um processo formal, controlado e metddico

Marketing proativo conduzido por especialistas.

Quadro 1: Estagios do Marketing
Fonte: Adaptado de Carson e Cromie (1990)

Stokes (2000a) sustenta que o conceito de marketing empreendedor esta
relacionado a inovagdo e desenvolvimento de ideias alinhadas com uma
compreensao intuitiva de mercado. Por outro lado, Kraus et al. (2009) definem o

marketing empreendedor como uma funcdo organizacional e um conjunto de

processos para criar, comunicar e entregar valor aos clientes, bem como para
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gerenciar os relacionamentos com clientes de forma a beneficiar a organizacao e
seus stakeholders, sendo caracterizado pela inovacdo, assuncdo de riscos,
proatividade, sendo realizada sem recursos atualmente controlados.

E importante ressaltar que o marketing empreendedor esta intimamente
relacionado ao perfil do empreendedor (STOKES, 2000a), sendo influenciado pelo
seu potencial criativo e rede de relacbes que desenvolve para maximizar 0s
resultados da sua empresa. Através desta rede o0 empreendedor obtém
informacBes acerca da atividade de comunicacdo boca-a-boca e promove
inovacdes incrementais de forma a buscar o sucesso do negdcio, portanto, a sua
longevidade.

A rede de relacéo, segundo O’Donnel (2004), € um meio imprescindivel para
gue o empreendedor possa prospectar seus clientes, obter informacdes para
desenvolver produtos e verificar a satisfacdo dos clientes atendidos. Gilmore et al.
(2001) diferenciam trés tipos de redes de relacdo: pessoais, sociais e de negdcios.
Estas redes séo informais e espontaneas, sendo o principal canal de ligacdo dos
dirigentes com o ambiente externo da empresa.

Conforme j& citado anteriormente, Morris et al. (2002) definem as dimensdes
do marketing empreendedor como orientacdo proativa, motivacdo por
oportunidades, conhecimento do cliente, foco em inovacdo, assuncéo de riscos e
agregacao de valor.

Becherer et al. (2008) afirmam que empresas com uma orientacdo proativa e
dispostas a assumir riscos antecipam oportunidades e promovem esfor¢cos extras
para melhorar a oferta do seu produto. Morris et al. (2002) argumentam que o
marketing empreendedor ndo considera a influéncia do ambiente externo,

evidenciando que o empreendedor desenvolve suas estratégias de gestdo de
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maneira independente ou em conjunto com parceiros sem considerar variaveis
exdgenas que eventualmente impactariam no ambiente interno.

Sobre a dimensdo motivacao por oportunidades, Hills et al. (1999) afirmam
gue é imprescindivel para o empreendedor a observacdo do ambiente externo, mas
a identificacdo de oportunidades é abordada como um processo criativo, ou seja,
interno ao individuo. Em relacdo a dimensédo conhecimento do cliente, Becherer et
al. (2008) expbem que as empresas investigam novos mercados através do
envolvimento em parcerias e construindo conexdes emocionais com 0s clientes
atuais.

Morris et al. (2002) reconhecem que a assuncdo de riscos € intrinseca as
operacfes de uma empresa, pois sao refletidas nas decisfes relacionadas a
alocacao de recursos, bem como a definicdo sobre quais produtos serdo ofertados
para mercados especificos.

De acordo com Morris et al. (2002), a criagdo de valor engloba a utilizacédo
dos recursos da firma para incorporar estratégias que sirvam melhor o nicho de
uma empresa e desenvolver vantagem competitiva.

Para Lumpkin e Dess (1996), o foco em inovacao diz respeito a tendéncias
das empresas em fomentar novas ideias e experimentacdes de forma a possibilitar
a criacdo de novos produtos e servicos.

Consolidando as dimensfes do marketing empreendedor, em seu estudo
Fiore et al. (2013) desenvolveram uma escala para o marketing empreendedor a
gual é apresentada no Quadro 3, conjuntamente com as dimensdes da orientacéo

empreendedora e orientacdo para o mercado:
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Dimenséo

Defini¢céo

Questdes relacionadas ao
marketing empreendedor,
conforme Fiore et al. (2013)

Orientac&o proativa

Becherer et al. (2008) afirmam que

empresas com uma orientacdo
proativa e dispostas a assumir riscos
antecipam oportunidades e
promovem esforcos extras para

melhorar a oferta do seu produto.

Eu tenho paixd8o por modificar
continuamente a forma como meus
produtos/servigos séo
comercializados

Meu negécio é frequentemente um
dos primeiros na comunidade a
alterar 0s métodos de
comercializagdo.

Nunca deixei
melhorar
empresa.

de acompanhar e
o marketing da minha

Assuncéo de riscos

Morris et al. (2002) reconhecem que
a assungdo de riscos € intrinseca as
operacBes de uma empresa, pois séo
refletidas nas decisGes relacionadas
a alocacao de recursos, bem como a
definicdo sobre quais produtos serédo
ofertados para mercados especificos.

Quando decido seguir uma nova
estratégia de marketing, faco etapa
por etapa ao invés de todas ao
mesmo tempo como forma de
minimizar os riscos.

Meus esfor¢cos de marketing tendem
a ter um baixo nivel de risco para o
negoécio

Meu negécio geralmente usa
alternativas criativas de baixo custo
para reduzir riscos associados a
novas atividades de marketing.

Orientagdo empreendedora

Lumpkin e Dess (1996) afirmam que
foco em inovacdo diz respeito a

A comunicagdo com os clientes é
uma oOtima forma de identificar

Motivacao por oportunidades

Hills et al. (1999) afirmam que é
imprescindivel para o empreendedor
a observacdo do ambiente externo,
mas a identificagdo de oportunidades
é abordada como um processo
criativo, ou seja, interno ao individuo.

tendéncias das empresas em |oportunidades de inovacgéo.

Foco em inovagao fomentar novas ideias €A s 2 h |
experimentacbes de forma a inovagao € a chave para ajcancar
possibilitar a criagdo de novos vantagem  competitiva  na - minha
produtos e servicos. empresa.

Busco constantemente
oportunidades de mercados

inexploradas, independentemente de
limitacdes financeiras e de pessoal.

Quando surgem novas oportunidades
de mercado, minha empresa atua
com muita rapidez para aproveita-las.

Meu neg6cio se destaca na
identificacdo de oportunidades de
mercado.

Conhecimento do cliente

Becherer et al. (2008) expdem que as
empresas investigam novos
mercados através do envolvimento
em parcerias e construindo conexdes
emocionais com os clientes atuais

Eu gasto continuamente valores
consideraveis para aprender mais
sobre cada um dos meus clientes.

Os esfor¢os de marketing da minha
empresa refletem Nnosso
conhecimento sobre o que nossos
clientes realmente esperam de
Nnossos produtos/servicos.

Orientacéo para 0 mercado

Criacéo de valor

De acordo com Morris et al. (2002), a
criagdo de valor engloba a utilizagédo
dos recursos da firma para incorporar
estratégias que sirvam melhor o
nicho de uma empresa e desenvolver
vantagem competitiva.

Eu espero que cada funcionario
busque formas de criar mais valor
para o cliente.

No meu negdcio, os funcionérios
contribuem com ideias para agregar
valor para o cliente.

Meu negocio continuamente tenta
encontrar novas formas de gerar
valor para os clientes

Quadro 3: Dimensdes X Questdes Do Marketing Empreendedor
Fonte: Adaptado de Chechota e Shcherbak (2015)
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Observa-se que as dimensdes do marketing empreendedor propostas por
Fiore et al. (2013) estédo sobre as bases da orientagéo para o mercado e orientacao
empreendedora, conforme relacdo construida no estudo de Morris et al. (2002).
Destaca-se que estas dimensdes tém forte correlacdo com a longevidade
empresarial, conforme estudos de Slater e Naver (1998), Krueger (2007), Kraus et
al. (2012) e Slater et al. (2015).

Assim sendo, mostra a relevancia da investigacdo das dimensfes do
marketing empreendedor junto aos empreendedores de MPEs, na busca por
associar a longevidade empresarial, uma relacdo ainda ndo consolidada pela

literatura.



3. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do trabalho realizou-se uma pesquisa quantitativa,
descritiva, com corte transversal e do tipo survey (FREITAS et al., 2000). A
populacdo deste estudo foi definida como empreendedores de micro e pequenas
empresas que atuam em diversos segmentos e que possuem faturamento anual de
até R$ 3.600.000,00, conforme enquadramento de porte empresarial definido pelo
SEBRAE (2014). Ressalta-se que estes empreendedores sdo aqueles que praticam
o marketing de maneira informal e que é influenciado pelo comportamento do
empresario bem como sua formacgéo académica e profissional (STOKES, 2000a).

Para alcancar a populacdo-alvo, foi escolhida uma amostra de 315
empresarios selecionados de maneira ndo probabilistica, ou seja, por
acessibilidade. Para a selecdo da amostra optou-se por realizar a pesquisa nas
principais regides de pequenos negoécios da cidade de Sao Luis/MA, sendo o
guestionario aplicado nos bairros Centro, Jodo Paulo, Cohab, Cohatrac, Cidade
Operaria e Maiob&o no periodo entre 01/02/2016 e 29/02/2016.

A coleta de dados ocorreu por meio da aplicacdo de um questionario
estruturado com 27 questdes, sendo 16 questdes relacionadas as dimensdes do
marketing empreendedor, conforme escala de Fiore et al. (2013), exposta na ultima
coluna do Quadro 3. Além disso, foram inseridas quatro questdes relacionadas a
percepcdo do empreendedor quanto ao cenario ao qual sua empresa esta inserida
(Quadro 4), e 6 questbes para caracterizagdo da amostra (género, faixa etaria,
escolaridade, setor de atuagéo, quantidade de funcionérios e faixa de faturamento

anual).
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Tenho certeza que o cenario econdmico/empresarial sera melhor nos proximos
anos.

Tenho certeza que o segmento em que atuo crescera nos proximos anos.

Tenho certeza que minha empresa ainda atuara no mercado durante muitos anos.

Tenho certeza que minha empresa crescera nos préximos anos.

Quadro 4: Questdes relacionadas a percepcao de longevidade
Fonte: Elaboracao do autor (2016)

Ressalta-se que para a mensuracao das questdes relacionadas a percepcao
dos empreendedores e dimensdes do marketing empreendedor foi utilizada uma
escala de Likert de 5 pontos para medi¢cao da intensidade de concordancia (1 —
Discordo Totalmente, 2 — Discordo Parcialmente, 3 — Indiferente, 4 — Concordo
Parcialmente e 5 — Concordo Totalmente).

Com o objetivo de garantir a efetividade da coleta das informacgdes, foi
realizado um pré-teste com cerca de 10 empreendedores para validacdo e ajustes
do questionario em caso de duvidas quanto ao preenchimento. Ressalta-se que ndo
houve necessidade de ajustes, sendo as afirmativas claras para o correto
preenchimento do questionario da pesquisa (Apéndice A). Apés a coleta dos dados
identificou-se que, do total de 315 questionarios respondidos, 11 questionarios
foram invalidados devido a auséncia de preenchimento em algum item, sendo
excluidos da base de dados da pesquisa.

Para analisar os dados dos 304 questionarios validos e atender ao objetivo
do trabalho, primeiramente utilizou-se a frequéncia relativa para caracterizacdo da
amostra e a estatistica descritiva para andlise das percepcdes médias e desvio
padrdao de cada questdo relacionada ao marketing empreendedor. Por fim, foi
realizada uma analise de regresséo linear multipla com o propdsito de identificar
guais dimensfes do marketing empreendedor estdo associadas a percepcdo de

longevidade das empresas por parte dos gestores.

Para efeito de analise de regressao, destaca-se que o valor das variaveis



24

independentes (orientacdo proativa, assuncdo de riscos, foco em inovacéo,
motivacdo por oportunidades, conhecimento do cliente e criacdo de valor) foi
composto pela média por respondente de cada conjunto de afirmativas referentes
as dimensdes do marketing empreendedor. Por outro lado, a variavel dependente
(percepcdo de longevidade) foi composta pela média das percepcbes por
respondente quanto ao cenario econdémico, perspectiva de crescimento do seu
mercado de atuacdo/segmento e percepcdo sobre manutencdo e/ou crescimento

da empresa no mercado.



4.  ANALISE DE DADOS

4.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Na Tabela 1 sédo evidenciadas caracteristicas da amostra. Observa-se que a
amostra é composta por maioria do género feminino (53,9%), entre 35 e 44 anos
(43,1%), com escolaridade de nivel médio (59,9%), predominantemente com
atuacdo no comeércio (80,9%), com menos de 5 funcionéarios (81,6%) e faixa de

faturamento de microempreendedor individual (51,6%).

TABELA 1: CARACTERIZACAO DOS EMPREENDEDORES

CARACTERISTICAS FREQUENCIA %
R Masculino 140 46,1%
Género
Feminino 164 53,9%
18 a 24 anos 7 2,3%
25 a 34 anos 53 17,4%
Idade 35 a 44 anos 131 43,1%
45 a 54 anos 71 23,4%
55 anos ou mais 42 13,8%
Ensino fundamental 31 10,2%
Ensino médio 182 59,9%
Escolaridade Ensino superior 71 23,4%
P6s-graduado 16 5,3%
Outro 4 1,3%
Comércio 246 80,9%
Servigos 53 17,4%
Setor —
IndUstria 1 0,3%
Construcao 4 1,3%
Abaixo de 5 funcionarios 248 81,6%
) o Entre 6 e 18 funcionarios 53 17,4%
Quantidade de funcionarios Entre 18 e 30 funcionarios 1 0,3%
Entre 30 e 42 funcionarios 2 0,7%
Microempreendedor Individual 157 51,6%
;gﬁd) de faturamento (cf. SEBRAE, Microempresa 109 35.9%
Empresa de Pequeno Porte 38 12,5%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Observa-se que a caracterizacdo da amostra € similar ao resultado da
pesquisa Global Entrepreneurship Monitor — GEM (2014) no que diz respeito a faixa
etaria (30,1% entre 35 e 44 anos) e escolaridade (55,4% com ensino meédio
completo). Por outro lado, na pesquisa Global Entrepreneurship Monitor — GEM
(2014) ha predominancia do género masculino (54,9%) em contraponto a
predominancia feminina no presente estudo (53,9%).

No que tange a longevidade empresarial, de acordo com os dados coletados
observa-se que ha predominéancia de empresas longevas (70,1% das empresas
pesquisadas tem mais de 4 anos de existéncia), diferente do que apresenta o IBGE
(2013), que demonstra que 47,5% das empresas ndo sobrevivem aos seus primeiros
4 anos de atuacdo. Apesar destas diferencas, considerou-se que a amostra obtida

representa a populacdo deste estudo.

4.2. ESTATISTICA DESCRITIVA

Neste estudo, para analise da estatistica descritiva, optou-se por inicialmente
analisar as médias e desvios-padrdo das dimensdes do marketing empreendedor
(variaveis independentes) e da percepcao de longevidade dos empresarios (variavel
dependente).

De acordo com a Tabela 2, observa-se que a percepcdo média dos
empresarios em relacdo a longevidade empresarial tende a ser favoravel (M=4,
DP=0,85). Em contraponto, a analise pormenorizada das afirmativas enfatiza que a
percepcdo média quanto ao cenario econbmico e crescimento do segmento de
atuacao ndo representa o pensamento da maioria dos entrevistados, tendo em vista
o valor do desvio-padrao (1,26 e 1,09 respectivamente).

Esta divergéncia ocorre em funcdo do momento atual do pais, o qual
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apresenta um cenario econdmico desfavoravel com a retracdo do PIB, aumento da
carga de impostos para determinados produtos e crise politica no atual governo.

Sobre a dimenséo orientagéo proativa (BECHERER et al., 2008), observa-se
gue a meédia de percepcao tende a concordancia parcial (M=3,69, DP=0,79). Por
outro lado, ressalta-se que sobre a percepcdo média dos empreendedores, ha um
grupo que tende a ser conservador em relacéo a ser o pioneiro na modificacdo dos
meétodos de comercializacao (51,9%) e o outro tende a percepc¢ao de ser o0 pioneiro
(48,1%) na modificacdo dos métodos de comercializacdo (M=3,12, DP=1,12). Este
resultado reflete o estudo de Shan et al. (2016) o qual ressalta que proatividade nem
sempre diz respeito a ser a primeira empresa a inovar, mas ter a disposicao para ser
proativa no sentido de buscar a lideranca de mercado.

Além disso, percebe-se que a percepcdo média tende a concordancia parcial
sobre a busca continua por inovacdes incrementais na forma como o0s
servigos/produtos sdo comercializados (M=4,15, DP=0,92).

Na dimensdo motivacdo por oportunidades, a percepcao meédia tende a
concordancia parcial (M=3,79, DP=0,76) quanto a distincdo como o empreendedor
identifica oportunidades de mercado, bem como a rapidez para aproveita-las, o que
para Hills et al. (1999) é imprescindivel que o empreendedor tenha a capacidade de
observar o ambiente externo.

Por outro lado, destaca-se que na percepcdo média dos empreendedores as
limitagOes financeiras e de pessoal tendem a inibir uma parte dos empreendedores
na busca continua por oportunidades de mercado (M=3,46, DP=1,03). Porém,
ressalta-se que para Hills et al. (1999), a identificacdo das oportunidades € um
processo criativo e interno do empreendedor.

Sobre a dimensao conhecimento do cliente (BECHERER et al., 2008) a
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percepcdo média tende a concordancia parcial (M=3,55, DP=0,79). Vale ressaltar
gue uma parte dos entrevistados discorda quanto aos gastos relacionados a
pesquisas de mercado para obtencdo de maior conhecimento dos clientes (M=3,1,
DP=1,01). Este resultado evidencia que a atividade do marketing empreendedor é
relacionada a comunicacdo boca a boca e rede de relacbes para a obtencédo de
informacgdes sobre os clientes (O'DONNEL, 2004; GILMORE et al., 2001).

No que diz respeito ao foco em inovacdo (LUMPKIN; DESS, 1996), a
percepcdo média tende a concordancia (M=4,63, DP=0,61) quanto a importancia da
comunicacdo como um instrumento para identificacdo de inovacgdes, ratificando
Stokes (2000a) que sustenta que o conceito de marketing empreendedor esta
focado em inovacéo e desenvolvimento de ideias alinhadas com uma compreensao
intuitiva de mercado. Além disso, h4 a compreensdo de que a inovacdo é a chave
para obtencdo de vantagem competitiva (M=4,55, DP=0,72).

Na dimensdo criacdo de valor (MORRIS et al.,, 2002), observa-se que a
percepcdo média dos empresarios sobre buscar continuamente formas de agregar
valor para os clientes, bem como ter a participacdo dos funcionarios neste processo
tende a concordancia parcial (M=4,44, DP=0,65). Esta percepc¢édo reforca Becherer
et al. (2008) e Morris et al. (2002) que afirmam que a limitacdo de recursos
financeiros das pequenas empresas € compensada pelo conhecimento e
competéncias do empreendedor e seus funcionarios para a criacdo de sinergia que
permite 0 pensamento criativo, o qual guia as decisdes estratégicas de marketing.

Na assuncéao de riscos (MORRIS et al., 2002) os empreendedores tendem a
buscar a minimizacdo dos riscos da atividade de marketing (M=4,08, DP=0,74),
através da execucao passo a passo de cada etapa das acOes relacionadas a novas

estratégias de marketing (M=3,99, DP=0,97). Além disso, ha concordancia parcial
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quanto a busca por alternativas de baixo custo (M=4,15, DP=0,8), conforme

ratificado por Becherer et al. (2008) e Morris et al. (2002).

TABELA 2 - ESTATISTICA DESCRITIVA

Dimensdes Média DESVN'O
Padréo
Percepcao de longevidade (variavel dependente) 4,00 0,85
Tenho certeza que o cenéario econdmico/empresarial sera melhor nos 3923 126
proximos anos. ' '
Tenho certeza que 0 segmento em que atuo crescera nos préximos anos. 3,92 1,09
Tenho certeza que minha empresa ainda atuara no mercado durante muitos 4.49 079
anos. ' '
Tenho certeza que minha empresa crescera nos préximos anos. 4,37 0,86
Orientagao proativa 3,69 0,74
Eu tenho paix&o por modificar continuamente a forma como meus
. ~ e 4,15 0,92
produtos/servicos sdo comercializados.
Meu negdcio é frequentemente um dos primeiros na comunidade a alterar 312 112
0s métodos de comercializag&o. ’ '
Nunca deixei de acompanhar e melhorar o marketing da minha empresa. 3,79 0,91
Motivac&o por oportunidades 3,79 0,76
Busco constantemente oportunidades de mercados inexploradas,
. SR . 3,46 1,03
independentemente de limitagBes financeiras e de pessoal.
Quando surgem novas oportunidades de mercado, minha empresa atua 395 091
com muita rapidez para aproveita-las. ' '
” Meu negdcio se destaca na identificacdo de oportunidades de mercado. 3,97 0,87
% Conhecimento do cliente 3,55 0,79
(O]
B Eu gasto continuamente valores consideraveis para aprender mais sobre
Q cada um dos meus clientes 3,10 1,01
o .
§ Os esforcos de marketing da minha empresa refletem nosso
- conhecimento sobre o que nossos clientes realmente esperam de nossos 3,99 0,85
‘qg produtos/servicos.
5% Foco em inovagao 4,63 0,61
> A comunicagdo com os clientes é uma 6tima forma de identificar
: 4 . 4,72 0,64
oportunidades de inovagéo.
A inovacdo é a chave para alcancar vantagem competitiva na minha 455 072
empresa. ’ '
Criacéo de valor 4,44 0,65
Eu espero que cada funcionario busque formas de criar mais valor para o
X 4,64 0,64
cliente.
No meu negécio, os funcionérios contribuem com ideias para agregar 434 081
valor para o cliente. ' '
Meu negdcio continuamente tenta encontrar novas formas de gerar valor 435 076
para os clientes ' '
Assuncdo de riscos 4,08 0,74
Quando decido seguir uma nova estratégia de marketing, faco etapa por
etapa ao invés de todas ao mesmo tempo como forma de minimizar os 3,99 0,97
riscos.
Meus esforcos de marketing tendem a ter um baixo nivel de risco para o 4.09 078
negocio ’ '
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Meu negdcio geralmente usa alternativas criativas de baixo custo para

reduzir riscos associados a novas atividades de marketing. ‘ 415 ’ 0,80

Fonte: Elaboracéo do autor (2016)

Destaca-se que as afirmativas com maior percepcdo de concordancia foram
que a comunicacdo com os clientes é uma 6tima forma de identificar oportunidades
de inovacdo (M=4,72, DP=0,64), a expectativa de que cada funcionario busque
formas de criar mais valor para o cliente (M=4,64, DP=0,64) e que a inovacao é a
chave para alcancar vantagem competitiva na minha empresa (M=4,55, DP=0,72).

Ja as afirmativas com maior disparidade de concordancia foram de que o
negocio é frequentemente um dos primeiros na comunidade a alterar os métodos de
comercializacdo (M=3,12, DP=1,12), a busca constante por oportunidades de
mercados inexploradas independentemente de limitagdes financeiras e de pessoal
(M=3,46, DP=1,03) e investimento de valores consideraveis para aprender mais

sobre cada um dos clientes (M=3,10, DP=1,01).

4.3. ANALISE DE REGRESSAO

Para atingir o objetivo do presente estudo foi realizada uma analise de
regressao linear multipla da variavel dependente percepcao de longevidade (LONG)
com as variaveis independentes orientacdo proativa (OP), motivacdo por
oportunidades (MO), conhecimento do cliente (CC), foco em inovacgao (Fl), criagéo
de valor (CV) e assuncao de riscos (AR), de forma a identificar quais dimensdes
estdo associadas a percepcao de longevidade dos empreendedores.

Ressalta-se que, de acordo com o modelo obtido na Tabela 3, identificou-se
gue, para esta amostra, 27,6% da percepcdo de longevidade € explicada pelas
dimensdes do marketing empreendedor propostas pelo estudo de Fiore et al.

(2013).
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O teste ANOVA (teste F) foi estatisticamente significativo (Tabela 3) e a
amostra utilizada se mostrou representativa (empreendedores) no resultado do
teste de aleatoriedade, pois o referido resultado suportou a hipdtese de
aleatoriedade.

O resultado do teste de aderéncia Kolmogorov-Smirnov, utilizado para a
avaliacdo da normalidade dos residuos apresentou distribuicdo normal e o
resultado do Teste de Homocedasticidade mostrou que a populacdo estudada
apresenta variancias nao diferentes.

Por fim, para verificar a existéncia de autocorrelacdo entre os residuos, foi
utilizado o Teste de Durbin-Watson, cujo resultado (D/W=1,663 > 0,05) indicou néo
haver problemas de autocorrelacdo entre os residuos. O modelo da regresséao é

apresentado na Tabela 3:



TABELA 3 - MODELO DA REGRESSAO
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Resumo do modelo®

Estatisticas de mudanca

R E & . Durbin-
Modelo R R quadrado ;}Sgg dago rfsﬁr?](gt?\?ada Alteraca Altera Sig. thﬂgg'n
o de R quadrado cio F fl f2 Alteracéo F
1 ,539% ,290 ,276 , 712209 ,290 20,221 6 297 ,000 1,663

a. Preditores: (Constante), AR, FI, CO, MO, CV, OP
b. Variavel Dependente: LONG
Método de estimacéo: Enter

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

TABELA 4 - COEFICIENTES ESTIMADOS DA VARIAVEL DEPENDENTE (LONG)

Coeficientes?®

Coeficientes ndo Coeficientes 95,0% Intervalo de ~ Estatisticas de
. . . Correlacdes : ;
padronizados padronizados . Confianca para B colinearidade
Modelo t Sig. — —
Erro Limite Limite Ordem
B Padrdo Beta inferior superior zero Parcial Parte Toler&ncia VIF
1 (Constante) ,903 ,342 2,639 ,009 ,230 1,576
OP ,258 ,086 ,225 2,980 ,003 ,088 ,428 424 ,170 ,146 421 2,377
MO ,229 ,085 ,205 2,713 ,007 ,063 ,396 437 ,156 ,133 ,420 2,379
CcC -,141 ,072 -,131 -1,948 ,050 -,282 ,001 ,233 -,112 -,095 ,529 1,889
FI ,024 ,095 ,017 ,249 ,803 -,164 ,212 ,365 ,014 ,012 ,511 1,956
CcVv ,368 ,091 ,282 4,031 ,000 ,188 ,547 ,451 ,228 ,197 489 2,045
AR ,009 ,079 ,008 ,110 ,913 -,146 ,163 ,332 ,006 ,005 ,512 1,954

a. Variavel Dependente: LONG
b. Legendas:

OP: Orientag&o proativa

MO: Motivagéo por oportunidades
CC: Conhecimento do cliente

FI: Foco em inovacédo

CV: Criagéo de valor

AR: Assunc¢dao de riscos

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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De acordo com os resultados apresentados na Tabela 4, nota-se que trés
das seis dimensdes do marketing empreendedor propostas no estudo de Fiore et al.
(2013) sao estatisticamente relevantes para a percepcdo de longevidade dos
empresarios: orientacao proativa (OP), motivacao por oportunidades (MO) e criacéo
de valor (CV).

Sobre a orientacdo proativa (OP), os resultados demonstram que a
percepcao de longevidade da empresa decorre de acdes nas quais ha modificacao
continua das abordagens de comercializacdo dos servicos/produtos, bem como o
monitoramento e busca constante de melhorias nas atividades de marketing,
conforme resultados da estatistica descritiva.

Destaca-se que a relevancia da orientacdo proativa na percepcao de
longevidade € impactada por caracteristicas demograficas como o0 género
(Feminino, 53,9%) e grau de instrucdo (Ensino Médio, 59,9%), uma vez que,
segundo o Global Entrepreneurship Monitor — GEM (2014), mulheres sao mais
ativas que os homens em termos de atividade empreendedora na regido Nordeste,
além da maior atividade empreendedora evidenciada em pessoas com escolaridade
acima do ensino meédio.

O impacto da orientacdo proativa (OP) na percepcéo de longevidade pode
ser visualizado nas trés dimensdes do marketing citadas por Webster (1992).
Observa-se que a orientacdo para a acado (marketing como cultura), velocidade na
implementacdo de novos produtos e abordagens de marketing (marketing como
tatica) e a busca pela lideranca de mercado (marketing como estratégia) compdem
a aplicacédo da dimensao orientacédo proativa (OP), conforme relacdo estabelecida
por Morris et al. (2002) entre as dimensdes do marketing empreendedor e niveis de

aplicacao do marketing demonstrados por Webster (1992).



34

O estudo de Pérez-Lufio et al. (2011) demonstrou a relacdo positiva entre a
orientacdo proativa e a capacidade de inovar das pequenas empresas, sendo este
um fator imprescindivel para a manutencdo da empresa no mercado.
Complementarmente, Kreiser et al. (2013) ressaltam que esta relacdo entre
inovacao e orientacdo proativa resulta em crescimento das vendas, sendo ratificado
por Dai et al. (2014). Nesse sentido, o presente estudo ratifica as conclusées dos
autores citados e demonstra que a orientacdo proativa exerce influéncia na
percepcdo do empresario de que a empresa podera ser mais longeva, mesmo em
cenarios turbulentos, como exposto no estudo de Kraus et al. (2012) que demonstra
gue a orientagcdo empreendedora proativa ndo é afetada pelas mudancas de
mercado. Além disso, o resultado ratifica o estudo de Hughes e Morgan (2007) que
demonstra que a orientacdo proativa € uma atividade critica que afeta
positivamente o desempenho das empresas em qualquer fase do seu ciclo de vida.

Outra dimensdo que tem impacto na percepcdo de longevidade é a
motivacdo por oportunidades (MO), a qual evidencia a busca constante por
oportunidades inexploradas de mercado (mesmo com capacidades financeiros e de
pessoal limitadas), bem como a velocidade e distingdo em capturar esta
oportunidade.

Destaca-se que a relevancia da motivacéo por oportunidades na percepgéo
de longevidade apresenta relacdo com o contexto da Regido Nordeste, uma vez
gue, segundo o Global Entrepreneurship Monitor — GEM (2014), 62,9% dos
entrevistados afirmaram perceber, para o0s proximos seis meses, boas
oportunidades de negdcios.

Na perspectiva das trés dimensbes de Webster (1992) aplicadas ao

marketing empreendedor (MORRIS, 2002), a motivacédo por oportunidades (MO) &
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uma filosofia de reconhecimento e captura de oportunidades sem recursos
controlados (marketing como cultura), foco estratégico em novos produtos e
mercados para novas oportunidades (marketing como estratégia) e métodos
alternativos para descobrir necessidades néo satisfeitas (marketing como tatica).

E importante ressaltar que a percepgdo de longevidade afirmada pelos
empresarios tende a uma visao otimista do futuro, conforme apresentado na Tabela
2. Além disso, na Tabela 3 é evidenciado que a motivacao por oportunidades (MO)
parece ser fundamental para garantir a longevidade, uma vez que, segundo
Becherer et al. (2008), escolher “direito” a oportunidade determina o sucesso da
pequena empresa. Complementarmente, o estudo de Chechota (2015) ressalta que
a boa escolha da oportunidade significa escolher os clientes certos e satisfazer
melhor suas necessidades.

A Ultima dimensdo do marketing empreendedor que afeta a percepcéo de
longevidade é a criagdo de valor (CV), que implica na busca por formas de criar
valor para o cliente, tanto a nivel de empresa quanto a nivel de colaborador, sendo
este Ultimo recorrente no desenvolvimento de ideias que agreguem valor ao cliente.

Na perspectiva das trés dimensbes de Webster (1992) aplicadas ao
marketing empreendedor (MORRIS, 2002), evidencia-se a vigilancia na busca de
novas fontes de valor (marketing como cultura), estratégias voltadas para a
intimidade com o cliente (marketing como estratégia) e fontes de valor baseadas no
marketing mix (marketing como tatica).

Nesse sentido, a criacdo de valor (CV) relaciona-se com o conceito de
marketing empreendedor definido por Kraus et al. (2009), no qual criar, comunicar e
entregar valor para os clientes compdem sua fungdo organizacional.

Complementarmente, os resultados da pesquisa indicam que além de compor a
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funcdo do marketing empreendedor, a criacdo de valor também gera impacto na
percepcao de longevidade das pequenas empresas.

Por outro lado, observa-se que a variavel conhecimento do cliente (CC) tem
relacdo inversa com a percepcdo de longevidade. Isto indica que, segundo os
empresarios, quanto mais frequente e elevado for o investimento financeiro em
pesquisas de mercado para absor¢céo de conhecimento sobre o cliente, menor sera
a expectativa de vida da empresa. Além disso, na percepcdo dos empresarios 0s
esforcos de marketing realizados refletem o conhecimento da empresa sobre as
necessidades dos clientes.

Depreende-se dos resultados apresentados na dimensdo conhecimento do
cliente (CC) que o empreendedor tende a ndo optar por fazer investimentos em
pesquisa de mercado para conhecer melhor as percepcdes e necessidades dos
seus clientes. De fato, a literatura acerca do marketing empreendedor demonstra
gue o conhecimento sobre o cliente decorre de informagbes coletadas
pessoalmente pelo empreendedor, conforme Gilmore et al. (2001), que ressaltam
gue as redes de relacionamento sado fundamentais para a coleta de informagdes do
mercado.

Complementarmente, Stokes (2000b) afirma que as redes de relacionamento
pessoais, sociais e de negdcios sdo utilizadas para a busca de informacfes que
possam adequar os produtos as necessidades dos clientes, bem como identificar
novos produtos e oportunidades de mercado. Além disso, O’Donnel (2004) afirma
gue as redes de relacdo sdo um importante meio para prospectar novos clientes e
verificar a sua satisfacéo.

Na literatura nacional, o estudo de Resende et al. (2014) demonstrou que

conversas informais e o circulo de amizades sédo utilizados tanto para prospectar
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clientes quanto para obter informacfes sobre 0s mesmos, o que esta em linha com
os resultados demonstrados no presente estudo.

Nesse sentido, depreende-se dos resultados da pesquisa que a percepgao
de longevidade tende a ser impactada pela qualidade da rede de relagbes que o
empresario desenvolve, em detrimento de investimentos em pesquisas formais que
ele possa fazer para identificar a necessidade dos clientes, bem como avaliar o seu
grau de satisfacdo com produtos e/ou servi¢os oferecidos pela pequena empresa.

E importante destacar que a partir do amadurecimento da empresa surge a
necessidade de transicdo do marketing empreendedor para o marketing proativo,
citado por Carson e Cromie (1990), que enfatizam a necessidade de a¢des formais
para o conhecimento do cliente, descentralizando suas atribuicbes para
especialistas.

Por fim, retomando a analise das dimensdes do marketing empreendedor
propostas por Fiore et al. (2013), observa-se que as dimensfes foco em inovacao
(FI) e assuncado de riscos (AR) foram pouco significativas na percepcao de
longevidade dos empresarios.

Em resumo, os resultados da andlise de regressdo linear mdltipla
evidenciaram que, na visdo do empreendedor, estar atento a aspectos como
melhorias constantes na forma de comercializagdo dos servigos/produtos,
identificacdo e captura de oportunidades de mercado inexploradas e geracédo de
valor para os clientes, ampliam a percepc¢ao positiva acerca da longevidade da sua

empresa.



5. CONCLUSOES

O presente trabalho teve por objetivo identificar as dimensdes do marketing
empreendedor que estdo associadas a percepcdo dos gestores sobre a
longevidade das pequenas empresas. De acordo com os resultados apresentados,
as dimensbes do marketing empreendedor (FIORE et al., 2013) associadas
positivamente a percepcdo de longevidade foram orientacdo proativa (OP),
motivacdo por oportunidades (MO) e criacdo de valor (CV). Por outro lado,
percebeu-se nao significancia das dimensées foco em inovacéao (FI) e assunc¢éo de
riscos (AR) na percepcao de longevidade. Assim, pode-se concluir que ser proativo,
encontrar oportunidades e criar valor para o0s clientes, segundo o0s
empreendedores, pode perpetuar a empresa.

Constatou-se que a dimensdo conhecimento do cliente (CC) tem relacéo
inversa com a percepcdo de longevidade, demonstrando que o investimento
financeiro em pesquisas formais para obtencédo de informacdes acerca dos clientes,
segundo o publico da pesquisa, pode abreviar a vida da empresa. Ou seja, 0
resultado reforca as praticas informais de marketing em pequenas em médias
empresas ressaltadas por Gilmore (2000), Stokes (2000b) e Resende et al. (2014).

Dessa forma, o presente estudo contribuiu com a evolucdo de estudos na
area de marketing empreendedor, pois Zoschze e Lima (2006) e Oliveira et al.
(2014) demonstram que a literatura sobre o tema no Brasil ainda é escassa. Além
disso, a aplicacdo da escala de marketing empreendedor de Fiore et al. (2013)
proporcionou a verificagdo da escala na realidade das pequenas empresas
brasileiras.

Na pratica, o estudo reforca o marketing empreendedor como uma funcéo

organizacional estratégica a ser desempenhada pelos gestores das pequenas
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empresas que tem como base o desenvolvimento de uma rede de relacionamento
do empreséario para prospectar e obter informacdes sobre novos clientes.

Por outro lado, algumas limitacdes sédo perceptiveis. O valor da explicacédo
do modelo (27,6%) demonstra que ha necessidade de novos estudos para
aprofundamento da escala proposta por Fiore et al. (2013) para a realidade
brasileira. Além disso, a amostra deve ser ampliada para outras regides de forma a
identificar se ha disparidade na percepcédo dos empreendedores, tendo em vista a
extensdo geografica do Brasil.

Nesse sentido, como sugestdo de pesquisas futuras recomenda-se a
reproducdo desta metodologia em outras regides brasileiras, bem como a
ampliacdo da amostra. Além disso, faz-se necessario a realizacdo de pesquisas
gualitativas para identificar novas afirmativas para a escala e eventuais dimensodes
do marketing empreendedor ainda n&o reconhecidas pela literatura aplicada a

realidade brasileira.
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APENDICE A

DISSERTACAO DE MESTRADO EM ADMINISTRACAO
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Esta pesquisa é académica e tem por objetivo conhecer a opinido dos empreendedores
individuais e empresarios de micro e pequenas empresas.

Ndo tem o propdsito avaliativo e nem seus dados serdo considerados isoladamente. A
pesquisa € um requisito de conclusdo de Mestrado em Administracdo pela FUCAPE Business School,

sediada em Vitoria/ES.

Suas respostas e de outros empresarios e gestores servirdo apenas como estudo e

orientacdo para futuros trabalhos académicos.

Sua participagdo é de fundamental importancia!

Agradeco a sua colaboragdo!

Adm. Marcelo Mendonga Teixeira

Aluno de Mestrado em Administracao de Empresas pela FUCAPE Business School.

Pesquisador responsavel

Telefone - (98) 98701-0989

E-mail - marcelotx1@hotmail.com
Orientador: Prof. Dr. Emerson Mainardes

PARTE I
Discordo Discordo . Concordo
. Indiferente .
totalmente parcialmente parcialmente
Tenho certeza que o cenario
econ6mico/empresarial sera melhor nos
proximos anos.
Tenho certeza que o segmento que atuo
crescera nos préximos anos.
Tenho certeza que minha empresa ainda
atuara no mercado durante muitos anos.
Tenho certeza que minha empresa
crescera nos proximos anos.
Qual seu género? Ha quantos anos sua empresa esta no mercado?
() Feminino
() Masculino
Qual seu setor de atuagdo?
Qual sua faixa etaria? ( ) Comércio
()17 anos ou menos ( ) Servigos
()18 a 24 anos ( ) Industria
()25a34anos ( ) Agropecuaria
()35a44anos ( ) Construgdo
()45 a54anos ( ) Outros

( ) Acima de 55 anos

Quantos funcionarios sua empresa possui?

Qual seu nivel de escolaridade? ( ) Abaixo de 5 funcionarios

( ) Ensino fundamental ( ) Entre 6 e 18 funcionarios
( ) Ensino médio ( ) Entre 19 e 30 funcionarios
( ) Ensino superior ( ) Entre 31 e 42 funcionarios
( ) Pés-graduado ( ) Acima de 43 funciondrios
() Outro

Qual sua faixa de faturamento anual?
() Até RS 60.000,00 (microempreendedor individual)
( ) Entre R$ 60.001,00 e RS 360.000,00 (microempresa)

() Entre R$ 360.000,00 e RS 3.600.000,00 (empresa de pequeno porte)

Concordo
totalmente


mailto:marcelotx1@hotmail.com
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PARTE 11

4 Leia as afirmacoes da pagina seguinte e indique o seu grau de
concordancia com a afirmacgao, sendo que a escala varia de 1 - discordo
totalmente a 5 - concordo totalmente

4 Solicitamos que suas respostas correspondam a pratica efetiva da
gestao de sua empresa.
4 Nao existem respostas certas ou erradas
Discordo Discordo . Concordo Concordo
i Indiferente .
totalmente = parcialmente parcialmente | totalmente

Eu tenho paixao por modificar continuamente a
forma como meus produtos/servicos sao
comercializados

Meu negdcio é frequentemente um dos primeiros
na comunidade a alterar os métodos de
comercializagdo.

Nunca deixei de acompanhar e melhorar o
marketing da minha empresa.

Busco constantemente oportunidades de
mercados inexploradas, independentemente de
limitagdes financeiras e de pessoal.

Quando surgem novas oportunidades de
mercado, minha empresa atua com muita
rapidez para aproveita-las.

Meu negdcio se destaca na identificacdo de
oportunidades de mercado.

Eu gasto continuamente valores consideraveis
para aprender mais sobre cada um dos meus
clientes.

Os esforgos de marketing da minha empresa
refletem nosso conhecimento sobre o que nossos
clientes realmente esperam de nossos
produtos/servicos.

A comunicagdo com os clientes é uma 6tima
forma de identificar oportunidades de inovagao.

A inovacdo é a chave para alcancar vantagem
competitiva na minha empresa.

Eu espero que cada funcionario busque formas
de criar mais valor para o cliente.

No meu negdcio, os funcionarios contribuem com
ideias para agregar valor para o cliente.

Meu negdcio continuamente tenta encontrar
novas formas de gerar valor para os clientes.

Quando decido seguir uma nova estratégia de
marketing, faco etapa por etapa ao invés de
todas ao mesmo tempo como forma de
minimizar os riscos.

Meus esforcos de marketing tendem a ter um
baixo nivel de risco para o negdcio.

Meu negdcio geralmente usa alternativas
criativas de baixo custo para reduzir riscos
associados a novas atividades de marketing.



