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RESUMO

As pequenas empresas tém tido sua importancia reconhecida nos cenarios econdmicos dos
paises. Estudos do Sebrae (2000) demonstram que tais empresas representam, no Brasil,
95% dos estabelecimentos do setor industrial, 98% do setor comercial e 99% do setor de
servicos, e sao responsaveis por cerca de 60% da oferta de empregos (ALVIM, 1998). Com o
objetivo de identificar a concep¢do que empresarios de pequenas empresas (que estdo a
mais de cinco anos no mercado) em um municipio de Minas Gerais possuem sobre o
marketing, o artigo faz uma confrontacdo dessa concepgao com os conceitos apresentados
na literatura. Como referencial tedrico, é apresentada uma breve revisdo sobre o conceito
de marketing como funcdo, processo e filosofia; sobre pequenas empresas e sobre o
marketing para pequenas empresas. A metodologia da pesquisa é qualitativa, tendo sido
realizadas entrevistas com roteiros semiestruturados com empresarios. Como resultados,
pode-se depreender das analises que, mesmo ndo dominando conceitos e ferramentas de
marketing, os empresarios possuem orientacdo de mercado no que se refere a gestdo de sua
empresa. Os resultados confirmam que, ainda que o conceito de marketing seja
desconhecido por muitos empresarios, os mesmos o implementam sem ter consciéncia de
que o estdo fazendo, conseguindo se manterem no mercado por meio de agdes informais

gue investem no relacionamento com o consumidor.

Palavras-chave: Marketing. Pequenas empresas. Concepgoes.

1 INTRODUCAO

As pequenas empresas tém tido sua importancia reconhecida nos cenarios
economicos dos paises. Estudos do SEBRAE e DIEESE (2011) demonstram que tais empresas

representam, no Brasil, 99% do total de empresas, 51,6% dos empregos formais privados e
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ndo agricolas e quase 40% de toda a massa de salarios paga no pais. Dessa forma, sua
importancia na economia brasileira é significativa.

O carater informal de sua aplicagao do marketing tem sido também destacado
na literatura, em confrontagdo com os conceitos disseminados na literatura sobre as
ferramentas e estratégias mercadoldgicas. Afirma-se que as pequenas empresas tém sido
mais relutantes do que as grandes empresas para adotar o conceito de marketing para a
obtencdo de seus objetivos (MEZIOU, 1991). Porém, questiona-se se seria fundamental para
tais empresas a aplicacdo de um marketing como os manuais disseminam que deva ser feito
para que obtenham sucesso no mercado?

Apesar de serem comuns as descri¢des das limitacdes das pequenas empresas
para o marketing, sao reconhecidas também na literatura algumas vantagens,
principalmente no que se refere a uma maior proximidade com o mercado consumidor.
Assim, surge a duvida de o sucesso das pequenas empresas ter relagdo com uma aplicagao
adequada das ferramentas de marketing, ja que se corre o risco de considerar que a
pequena empresa seja assumida como uma versdo inferior da grande empresa (HILL, 2001).

Com o objetivo de identificar o entendimento que empresarios de pequenas
empresas de um municipio de Minas Gerais — que possuem reconhecido sucesso no
mercado e que ja estdo ha mais de cinco anos atuando — possuem sobre o marketing, o
presente artigo faz uma confrontagdo com o que a literatura traz em relagao a alguns
conceitos de marketing e o que estes empresarios pensam sobre o mesmo e colocam em
pratica em suas empresas.

Os empresarios foram o objeto de estudo por ser reconhecida na literatura a
influéncia das caracteristicas deles na estratégia, nas praticas de marketing e na orientacao
de mercado da empresa. Foram realizadas entrevistas com roteiros semiestruturados sobre
aspectos relacionados ao marketing.

Na segdo 2, é apresentada uma breve revisao da literatura sobre o conceito de
marketing como fungdo, processo e filosofia. Na secdo 2.1., caracteriza-se as pequenas
empresas e na 2.2., o marketing para pequenas empresas. Na se¢ao 3, é descrita a

metodologia utilizada no estudo. Na secdo 4, sdo apresentados os resultados e as
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concepcdes sobre marketing dos empresarios das pequenas empresas analisadas. Por fim,

na secdo 5, sdo tecidas as consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O CONCEITO DE MARKETING COMO FUNGAO, PROCESSO E FILOSOFIA

O marketing é definido de diversas formas, pelos diferentes autores. Em geral,
predomina conceitos relacionados a identificacdo e satisfacdo de necessidades dos
consumidores. Por exemplo, alguns conceitos que revelam uma abordagem estratégica e
operacional para o marketing sdao: do Chartered Institute of Marketing, UK, “Marketing é o
processo gerencial de identificar, antecipar e satisfazer necessidades do consumidor
lucrativamente” (WILSON; GILLIGAN, 1999, p. 4; BRASSINGTON; PETTITT, 2003, p. 4 apud
SIMPSON et al., 2006); da American Association of Marketing, “Marketing é a atividade, o
conjunto de instituicdes e processos para a criagao, comunicagao, distribuicao e oferta de
trocas que possuem valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.”
(AMA, 2007).

Essa ultima definicdo foi elaborada pela associacdao dentro de uma discussao que
existe na literatura sobre o que o conceito de marketing é, nao é, e deveria ser. Assim, foram
revisadas mais de vinte e cinco definicOes alternativas para se chegar a esta que é uma
definicdo bastante disseminada e que revela uma concepg¢do de marketing como um
processo (HOOLEY et al., 1990). O que se depreende do conceito é que uma organizagao
pode satisfazer mais eficientemente seus objetivos por meio da contribuicdo do potencial de

troca dos parceiros e de suas necessidades e desejos. Por meio também de uma

compreensao dos custos associados a satisfacdo dessas necessidades e desejos. Por meio
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dessa compreensdo, ha a concepcao, producdo e oferta dos produtos e servicos (HOUSTON,
1986 apud MEZIOU, 1991; PETERSON, 1989).

Assim, observa-se que o conceito de marketing perpassa sua atuagao como
funcdo, como processo e estratégia. Observa-se, em seus conceitos, um foco na questdo das
necessidades do consumidor (MEZIOU, 1991). H3, principalmente, a tentativa de demonstrar
a importancia de se considerar que o marketing ndo é apenas um conjunto de funcdes ou
processos, mas também uma filosofia para a empresa (WIND; ROBERTSON, 1983; HOOLEY et
al., 1990). Como tal, o marketing estaria relacionado a uma filosofia de negécios, que implica
gue todos os membros organizacionais estejam envolvidos com a satisfacdo da necessidade
do cliente, e que haja énfase ao marketing na gestdo (PETERSON, 1989). Assim, todos na
organizacdo tomam decisdes baseados no impacto destas para o consumidor (BURNETT,
1988 apud HOOLEY et al., 1990).

Como Drucker (apud TERNES, 2000) afirma que num conceito mais
contemporaneo e dindmico, o marketing veio a se constituir a arte de conquistar e manter
clientes. Mas torna-se fundamental também se atentar para a necessidade de uma
abordagem de longo-prazo para a relacdo de troca entre a organizacdo e seus consumidores
(McGee; SPIRO, 1988 apud MEZIOU, 1991).

Diante da existéncia de diferentes abordagens, é possivel também identificar trés
distincdes entre o marketing, como cultura, como uma estratégia e como uma tatica. Tais
distingGes foram enfatizadas por Carauna et al (1995) e primeiro determinadas por Webster
(1981), segundo MclLarty (1998). Como cultura, o marketing se apresenta como um conjunto
de normas e atitudes que reforcam as vantagens competitivas da empresa. Como estratégia,
o marketing estaria relacionado as estratégias de mercado que a empresa adota, sendo mais
difundidas as trés sugeridas por Porter (1989): liderangca em custos, diferenciacdo e foco.
Como uma tatica, o marketing se refere aos elementos do mix de marketing como taticas
desenvolvidas para atingir os consumidores, de forma mais limitada, e ndo de longo prazo
(MCcLARTY, 1998).

No entanto, o conceito de marketing tem evoluido ao longo do tempo. Kurtz

(2011), discutindo o marketing contemporaneo o define primeiramente como a arte e a
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ciéncia de satisfazer consumidores. Mas em uma discussdao mais especifica sobre o seu
conceito, enfatiza a pluralidade que precisa ser destacada em relacdo a esse conceito. Com
essa pluralidade, ndo é possivel estabelecer uma uUnica definigdo para o marketing. O autor
argumenta que

a palavra marketing engloba um escopo tdo amplo de atividades e ideias que
estabelecer uma unica definicdo é frequentemente dificil. Se pedir para trés
pessoas definirem marketing, trés diferentes definicdes podem aparecer. [...] a
maioria das pessoas relacionam o marketing somente a algumas atividades. Mas o
marketing se inicia muito antes do produto em si. Ele envolve a andlise das
necessidades dos consumidores, a obtencdo das informagdes necessarias para
projetar e produzir bens ou servigos que atendam a essas necessidades, satisfazer
as preferéncias dos consumidores, e criar e manter relacionamentos com
consumidores e fornecedores. As atividades de marketing sao aplicadas tanto para
negdcios orientados para o lucro [...] como para atividades nao lucrativas [...]. Até
mesmo as agéncias governamentais [...] se envolvem em atividades de marketing.
Atualmente a definicdo leva em consideragdo todos esses fatores (KURTZ, 2011, p.
7, tradugdo nossa).

Nesse sentido, Kurtz (2011) considera inclusive a definicdio da AMA (2007) como
apropriada, por se referir a uma concepcdo mais ampla do marketing. Segundo Kotler
(2000), o processo de marketing envolve a analise de oportunidades de mercado, pesquisas,
selecdo de mercado-alvo, concepcdo de estratégias, planejamento de programas de
marketing e implementacdo de acées de marketing. Porém, o conhecimento em marketing
ndao é o mesmo que as habilidades, em fazé-las acontecer. Ele existe independentemente
dessa habilidade (ROSSITER, 2001). Em relacdo a uma organizagdo possuir ou nao
conhecimento em marketing, em geral, as formas de conhecimento perpassam por
conceitos, quadros estruturais, principios estratégicos e principios de pesquisa.

Assim, torna-se importante verificar a concep¢do que os micro e pequenos
empresarios possuem sobre marketing, ja que, como afirma Rossiter (2001), o
conhecimento na area pode ser documentado e transmitido para as outras pessoas. Porém,
para que se tenha habilidade em marketing, considera-se fundamental que se tenha o
conhecimento, aliado a habilidade mental e criatividade. Nessa concepcao, fica evidente que
ha uma sobreposi¢ao do conhecimento em marketing com o conhecimento em estratégia de
negodcios. A pesquisa também envolvera o conhecimento de algumas ferramentas, como o

plano de marketing, por exemplo. Pois este estd diretamente relacionado a estratégia
R. eletr. estrat. neg., Floriandpolis, v.5, n.2, p. 229-256, mai./ago. 2012

EY MG MDD



O MARKETING NA LITERATURA VERSUS O MARKETING NAS PEQUENAS EMPRESAS: CONCEPCOES DE EMPRESARIOS DE
PEQUENAS EMPRESAS DE UM MUNICIPIO DE MINAS GERAIS
Marco César Ribeiro Nascimento - Juliana Cristina Teixeira

235

adotada pela empresa, contendo seus enfoques relacionados ao mercado, funcionando
como um mapa e identificando as oportunidades de mercado e as estratégias a serem
adotadas (WESTWOOD, 1996).

Em relagdo a orientagdo de mercado, considera-se que quatro elementos sao
importantes: foco para rentabilidade e para o mercado; orientagdo para o cliente; esforcos
integrados de marketing e uma filosofia de negdcios. Além desses elementos, ha também
consideracOes sobre a geracdo de inteligéncia, disseminac¢do de inteligéncia e capacidade de

resposta a inteligéncia de mercado (LIU, 1995).

2.1.1 As pequenas empresas

E consenso na literatura a importancia das micro e pequenas empresas, tanto em
termos econdmicos como sociais (HILL, 2001). Em relacdo a definicdo de pequenas
empresas, considera-se, assim como o provérbio do elefante, que elas sdo faceis de serem
reconhecidas, mas dificeis de serem definidas (GORE et al., 1992 apud HILL, 2001). Storey
(1994 apud Hill, 2001) defende ndo haver uma definicdo Unica e universalmente aceita para
a pequena empresa. Assim, observa-se que a concepcdo de pequena empresa vai além de
uma definicdo simples por porte, ou seja, por caracteristicas como nimero de empregados e
receita, que sao parametros comumente utilizados. Embora o presente artigo utilize o
critério de numero de empregados, torna-se importante considerar outros aspectos que
envolvem a definigdo de uma pequena empresa para que esta seja mais bem compreendida.

Nesse sentido, o Bolton Committee (1971), de acordo com Hill (2001), considera
trés caracteristicas importantes que descrevem uma pequena empresa, que teriam efeitos
consideraveis sobre a gestdo e a tomada de decisdes. Sao a detengao de uma parcela
relativamente pequena do mercado, o gerenciamento por proprietarios de uma forma
personalizada e nao formal e independéncia no mercado. A Ultima caracteristica pode ser
inclusive contestada pela existéncia de diversas formas de cooperacdo desenvolvidas por
pequenas empresas, que até mesmo podem estar subordinadas as grandes em relacdes de

subcontratacdo, ou desenvolvendo formas horizontais de cooperagao que implicam em um
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carater de dependéncia. Como Hill (2001) afirma, a definicdo do Bolton Committe ndo é
apropriada para todos os casos e é afetada por variagdes regionais. Mas, ainda assim, esta
ultima caracteristica sera importante para o presente estudo, dado que todas as empresas
pesquisadas sao independentes no mercado.

O porte pequeno nem sempre implica em uma consideravel influéncia no
mercado, mas muitas vezes pode também determinar uma vantagem competitiva para essas
empresas (HILL, 2001), visto que suas caracteristicas envolvem tanto vantagens quanto
desvantagens, se comparadas as grandes empresas. Como vantagens de mercado que
podem ser associadas, estdo a proximidade delas com seu mercado, a flexibilidade, a
capacidade de operar com pequenas margens e de tomar decisdes rapidas,
comparativamente as grandes empresas (McCARTAN-QUINN; CARSON, 2003). Como
desvantagens, se comparadas as grandes, podem ser apontados fatores como limitagao de
recursos humanos, materiais e informacionais (McCARTAN-QUINN e CARSON, 2003).
Especificamente em relagdo aos recursos humanos, ha a falta de profissionais especializados,
jd que os proprietdrios e gestores tendem (e precisam) ser generalistas (GILMORE et al.,
2001; FULLER, 1994). Assim, o planejamento tende a ser um problema para a gestdo de
pequenas empresas, que predominantemente assumem uma postura reativa. O controle é
exercido por meio de praticas informais, evitando estruturas que limitem sua liberdade de
acdo e independéncia (FULLER, 1994). Porém, até mesmo a existéncia de estruturas menos
rigidas, menos sofisticadas pode tornar-se um ponto favoravel, pois ndo implica
necessariamente em inibicdo da criatividade e da flexibilidade importantes para um sucesso
continuo (HILL, 2001). Nessa dindmica, por um lado possuem vantagens e por outro
desvantagens associadas a quantidade de poder de mercado, de capital e de recursos
(MOTWANI et al., 1998 apud McCARTAN-QUINN; CARSON, 2003).

“A pequena empresa tem sempre sido vista como uma potencial grande
empresa” (DAY, 2000, p. 1033), porém, defende-se que a mesma ndo deve ser vista como
tal, pois nem sempre o objetivo de uma pequena empresa precisa ser tornar-se grande.
Como se observa, elas desempenham um papel muito importante em muitas economias,

mesmo sendo de pequeno porte. E, do ponto de vista de objetivo de mercado do prdprio
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empresario, muitas vezes o intuito pode ser continuar atendendo nichos de mercado em
pequena escala. Assim, ndo se pretende abordar o marketing em pequenas empresas
visando a contribuigdo para seu potencial de crescimento e sim, de manutengao da mesma
no mercado e da conquista de vantagens competitivas, mesmo atuando em uma parcela
pequena do mercado.

As pequenas empresas podem ser consideradas como uma planta jovem em um
viveiro, em que a maioria dos brotos ndo esta destinado a sobreviver, Analogia de Marshall
(DAY, 2000), o que possui um sentido, dado que os indices de fechamento de pequenas
empresas € significativo. Mas devemos considerar que, ao abrir um negdcio, ha tanto o risco
de fechamento como o potencial de sobrevivéncia. Day (2000) considera que o fracasso
pode vir de duas dire¢des, de um mal gerenciamento e de vulnerabilidade a flutua¢Ges na
economia como um todo. Focando na abordagem do marketing em pequenas empresas,
condicbes para o fracasso advém da qualidade desse gerenciamento. Mas, o que seria o
adequado gerenciamento de marketing na pequena empresa? Aquele coerente com o0s
conceitos de marketing que a literatura defende?

O presente estudo visou justamente a analisar se micro e pequenas empresas
que se sustentam ha um tempo significativo no mercado mantém suas empresas ativas por
meio de conceitos classicos de marketing, como os presentes na literatura e que sdo
apresentados no artigo. Desse modo, confronta-se a realidade de empresas bem-sucedidas

com a utilizacdo ou ndo de conceitos tradicionais de marketing e de suas ferramentas.

2.2 MARKETING E MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Apesar das diversas definicbes de marketing, a respeito do marketing para
pequenas empresas ndo se pode encontrar nenhuma definicdo (SIMPSON et al., 2006) e as
abordagens sobre o assunto em geral relacionam o marketing com o comportamento do
empresario ou empreendedor (CARSON et al., 1995; REYNOLDS, 2002 apud SIMPSON et al.,
2006). Nao ha um consenso no campo sobre o que deveria ser o marketing para pequenas

empresas. Além disso, ndo seria adequado falarmos em um conceito especifico para a
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pequena empresa, o que deve ser feita € uma adaptacdo e também uma reorientacdo em
sua forma de aplicacdo de acordo com cada contexto.

Critica-se que o desenvolvimento da teoria de marketing para pequenas
empresas tenha se limitado a aplicagdo de modelos cldssicos de marketing tipicos de
grandes empresas (CHASTON; MANGLES, 2002 apud SIMPSON et al., 2006). Romano e
Ratnatunga (1995 apud SIMPSON et al., 2006), a partir de uma revisado literdria, consideram
que o marketing em pequenas empresas pode ser categorizado como: marketing como
cultura, marketing como uma estratégia e marketing como taticas. Embora reconhecam que
categorizar o marketing em pequenas empresas seja algo arbitrdrio, seguem as categorias

desenvolvidas:

Marketing como uma cultura foi definido como uma analise das necessidades e
desejos do consumidor e avaliagdo da competitividade de pequenas empresas.
Marketing como estratégia foi definido como um desenvolvimento de estratégia
para melhorar a posicdo de mercado atual e potencial de pequenas empresas.
Marketing como taticas foi definido como uma analise dos 4P's para influenciar o
desempenho ou o crescimento de pequenas empresas (SIMPSON et al., 2006,
p.365).

De uma forma geral, como cultura, o marketing seria um conjunto de crencas e
valores que guiam a organizacdo; como estratégia, o posicionamento da organizacdo e sua
forma de competir em termos de produtos e mercados; e como tatica, os elementos do mix
de marketing e outras ferramentas aplicadas no nivel operacional (KNIGHT, 2000).

Destacam-se na literatura as descricdes de algumas caracteristicas do marketing
em peqguenas empresas, como o fato de ser informal, casual, desestruturado, espontaneo,
reativo, solto e ainda construido em conformidade com as normas do setor (CARSON;
GILMORE, 2000; GILMORE et al., 2001). Considera-se ainda que pequenas empresas tendam
a focar em objetivos de curto prazo ao invés de objetivos de longo prazo; a preferir a agdo ao
planejamento; a privilegiar um planejamento de marketing simples, pragmatico e intuitivo
ao invés de complexidade e formalidade; e a ndo colocar em pratica eventuais planos
formais de marketings que possuam. Destaca-se também uma constante vinculacdo das
caracteristicas das decisdes de marketing da empresa ao estilo, personalidade, crencas,

ideais e preferéncias de seus empresarios (McCARTAN-QUINN; CARSON, 2003; MORIARTY et
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al., 2008; BECHERER et al., 2001; FULLER, 1994). Além disso, considera-se que o perfil dos
empresarios de pequenas empresas seja generalista, ao invés de serem especialistas em
uma determinada area, tomando decisdes sobre todos os aspectos que envolvem a gestao
de sua empresa (CARSON; GILMORE, 2000). Desta forma, ndo se espera que 0s mesmos
sejam especialistas em marketing, mas considera-se também que os empresarios de
pequenas empresas deveriam, pelo menos, conhecer bem os termos mercado, nicho de
mercado e pesquisa de mercado (TORLAK, 2005).

Assim, o marketing para pequenas empresas deve ser apropriado ndao somente
as caracteristicas das empresas, como também ao perfil de seus empresarios, ja que precisa
ser aceito por eles (McCARTAN-QUINN; CARSON, 2003). Cria-se, entdo, uma dindmica em
gue “enquanto todas as empresas sdo fortemente influenciadas pelo seu ambiente externo,
pequenas a médias empresas (SME's) sdo provavelmente mais influenciadas por sua prépria
cultura interna” (BECHERER et al., 2001, p.1).

Ha ainda, quanto a tais caracteristicas, comuns descricbes das limitacGes das
pequenas empresas para o marketing. Chega-se a considerar que a tomada de decisdes por
parte dos empresarios, que o fazem por sua propria conta, ocorre de forma casual e
aparentemente cadtica, de acordo com prioridades pessoais e de negdcio (SCASE; GOFFEE,
1980 apud GILMORE et al., 2001). O que seria cadtico? Seria ndo de acordo com o que a
teoria de marketing considera que deva ser aplicado? Gilmore et al.(2001) defendem que
tais limitagcOes determinam as caracteristicas do marketing da pequena empresa.

Mas, reconhecidamente, e como os prdprios autores consideram e se defende
no presente artigo, ndo ha uma conformidade entre o marketing das pequenas empresas e o
marketing difundido em livros-texto e predominantemente orientado para a realidade das
grandes empresas (GILMORE et al., 2001, MORIARTY et al., 2008). Além disso, as
competéncias de marketing requeridas para uma pequena empresa sdao diferentes das
competéncias requeridas para uma grande empresa, tornando-se necessario identificar
guais sdo as competéncias em decisées mercadologicas mais apropriadas para empresarios
de pequenas empresas (CARSON; GILMORE, 2000). E no que se refere a competéncias

essenciais para pequenas empresas, destacam-se conhecimento, experiéncia, bom senso e
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capacidade de comunicacdo (CARSON; GILMORE, 2000). Ainda, recomendacdes comumente
associadas ao marketing para pequenas empresas sugerem que seus empresarios devam ter
um conhecimento significativo sobre a fung¢ao do marketing e seu papel para as pequenas
empresas, assim como devam ter conhecimento sobre questdes operacionais como politica
de precos, gerenciamento de publicidade, conducdo das vendas e sobre politicas de
concessdo de créditos (TORLAK, 2005).

Reconhecer que ndo ha esta diferenca entre o marketing para pequenas
empresas e o marketing de livros-texto, e caracterizar o marketing das pequenas como
acontecendo de forma cadtica ndo seria acabar justamente considerando como parametro
de marketing adequado o que é difundido na literatura? Corre-se o risco de desconsiderar as
potencialidades que a pequena empresa pode possuir para o marketing, e ha muitos estudos
que revelam tais potencialidades.

Nesse sentido, algumas vantagens comumente atribuidas as pequenas empresas
no que se refere ao marketing é a proximidade maior com os consumidores; uma maior
flexibilidade; uma capacidade de resposta mais rapida a mudancas do que as grandes
empresas, que em geral possuem estruturas mais burocraticas; condi¢gdes maiores de serem
inovativas em um menor espaco de tempo; e menores conflitos de objetivos (MORIARTY et
al, 2008; McCARTAN-QUINN; CARSON, 2003). Dentre os resultados possibilitados pelo
estudo, estd também uma constatagdo se as empresas analisadas aproveitam ou nao tais
vantagens.

Como recomendacdes gerais as pequenas empresas (até porque ndo haveria um
Unico modelo a se seguir, ja que as atividades de gestdo, assim como as de marketing,
devem ser adequadas a cada tipo de contexto, empresa e situacdo, sem o estabelecimento
de modelos universais que possam ser aplicados para todas as empresas), estariam a
necessidade de atencdo a alguns fatores que sdo considerados de sucesso para as pequenas
empresas, como “planejamento, numero de funciondrios, ambiente macroeconémico,
socios, idade do empreendedor, ajuda profissional, experiéncia prévia, [0 proprio]

marketing, dentre outros.” (SANTOS; SILVA; NEVES, 2011, p. 111).
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Ha autores que destacam inclusive a viabilidade de que os pequenos
empresarios possam aplicar também atividades de marketing que sdo comumente
associadas as grandes empresas, tal como o gerenciamento de marca. Barbu, Ogarca e Barbu
(2010) afirmam que, mesmo para as pequenas empresas, as estratégias relacionadas a
marca sdo importantes, pois pode aumentar a lealdade dos clientes, tanto em termos
comportamentais quanto emocionais. Nesse sentido, os autores afirmam que, mesmo
guando ha algum problema de qualidade de curto prazo na empresa, uma estratégia forte
de marca pode manter essa lealdade. Além disso, recomenda-se para a pequena empresa
uma orientacdo empreendedora, competéncias distintivas de marketing e uma atencdo ao

desempenho organizacional (SMART; CONANT, 2011).

3 METODOLOGIA

A metodologia empregada no presente artigo foi qualitativa, visto que “o
desenvolvimento de teorias para explicar o comportamento de pequenas e médias
empresas em relacdo ao marketing tem em geral sido qualitativo ou descritivo.” (SIMPSON
et al., 2006, p. 36). Utilizou-se como critério o estudo de empresas que possuiam mais de
cinco anos de mercado, baseando-se em justificativa utilizada por Gilmore et al. (2001), em
seu estudo sobre marketing em pequenas empresas, que seria o objetivo de eliminar
empresas que estivessem em sua fase de experiéncia inicial, que ocorre em geral nos
primeiros 4 anos, segundo o autor. Tal objetivo se demonstra coerente com o presente
estudo, ja que o mesmo visa a analisar a postura adotada, em relacdo ao marketing, por
empresas que possuem relativo sucesso no mercado, além de analisar a visdo que seus
empresarios possuem sobre seu conceito.

Utilizaram-se roteiros semiestruturados, na tentativa de ndo influenciar as
respostas dos empresdrios por meio de alternativas de respostas, ja que o objetivo era

analisar a visdo que possuem sobre marketing e a postura adotada em relacdo a ele sem
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quaisquer influéncias diretas dos conceitos de marketing comumente tratados na literatura.
Certamente, com os resultados, tornou-se possivel confrontar as respostas com o que a
literatura dissemina sobre o marketing, permitindo analisar se tais empresas obtém sucesso
no mercado utilizando ou ndo os conceitos tradicionais. De acordo com Meziou (1991), a
metodologia mais utilizada em pesquisas passadas para estudos com proprietarios de
pequenas empresas era apresentar aos mesmos uma breve descricdo do conceito de
marketing para questiona-los até que ponto tal descricdo refletia a filosofia adotada em sua
empresa. Porém, como ndo se pretende influenciar, como ja foi dito, ndo se optou por tal
método para a coleta dos dados.

Optou-se também pela aplicacdo de uma metodologia qualitativa, e ndo por um
survey, por exemplo, pois se recomenda, para pesquisar pequenas empresas € Seus
proprietdrios, que haja uma minimizag¢ao da distancia entre o pesquisador e o empresario
(HILL, 2001), o que ndo seria possivel com a aplicacdo de survey. Por meio de roteiros
semiestruturados, a possibilidade de interacdo com os entrevistados foi ampliada. Além
disso, considera-se que abordagens com caracteristicas mais positivistas, como o
estabelecimento de hipdteses e uma mensuragdo quantitativa de varidveis, por exemplo,
ndo sejam vidveis para uma rica compreensao dos aspectos chaves que afetam o marketing
das pequenas empresas, ja que estes sao complexos (HILL, 2001).

Considerando a grande influéncia dos empresarios no perfil de marketing
adotado pela pequena empresa e a importancia de se adotar uma perspectiva que enfatize
sua personalidade (HILL, 2001), o estudo foi realizado por meio de entrevistas com os
proprios proprietarios das empresas. Como critério, os empresarios necessariamente teriam
gue atuar também como gestores de suas empresas. Deste modo, observa-se a relevancia
dos métodos de coleta de dados utilizados, ja que hd um “[...] valor observado de se adotar
o paradigma qualitativo em pequenas empresas e em pesquisa sobre empreendedorismo. O
valor dessa abordagem reside na tentativa de ver o mundo sob a perspectiva do
empreendedor” (HILL, 2001, s/p).

Foram entrevistados oito empresarios de pequenas empresas de um municipio

do interior do Estado de Minas Gerais, cuja atividade econ6mica que mais se destaca é o

R. eletr. estrat. neg., Floriandpolis, v.5, n.2, p. 229-256, mai./ago. 2012

EY MG MDD



O MARKETING NA LITERATURA VERSUS O MARKETING NAS PEQUENAS EMPRESAS: CONCEPCOES DE EMPRESARIOS DE
PEQUENAS EMPRESAS DE UM MUNICIPIO DE MINAS GERAIS
Marco César Ribeiro Nascimento - Juliana Cristina Teixeira

243

turismo. Houve a escolha de oito empresarios porque “a metodologia qualitativa em ciéncias
sociais ndo considera necessaria a interrogacdo de grande numero de sujeitos” (PIERINI;
LIMA, 2001). Utilizou-se como critério de classificacdo por porte estabelecida pelo Sebrae
(2000), relativa ao numero de empregados.

As empresas representadas pelos entrevistados sdo quatro do setor de
comércios e outras quatro do setor de servicos. Desse modo, as empresas de comércio
tinham que possuir entre 20 e 99 empregados; e as de servico, de 10 a 49 empregados.
Optou-se por utilizar o critério de numero de empregados, dado que ha uma utilizagao
ampla por se tratar de uma informacdo mais acessivel do que dados sobre faturamento, por
exemplo, e por ser também mais facilmente controlada (OTTOBONI; PAMPLONA, 2001).

Dentre as quatro empresas de comércio, ha uma loja de roupas, uma doceria,
uma padaria/café e uma loja de piscinas. As empresas de prestacdo de servicos sdo dois
restaurantes, uma pousada (atividades de significativa importancia para a cidade, dada a
atividade turistica) e uma loja de manuteng¢do de computadores. A coleta de dados foi feita
em 2011 e as entrevistas duraram em média cinquenta minutos. As categorias de analise
utilizadas foram conceito de marketing, planejamento de marketing, pesquisa de mercado,
politicas de prego, praga, promogdo e produto, dificuldades e vantagens das micro e

pequenas empresas e, de forma mais ampla, ferramentas de marketing.

4 RESULTADOS

4.1 CONCEPGCOES SOBRE MARKETING DE PEQUENAS EMPRESAS DE UM MUNICIPIO DO
ESTADO DE MINAS GERAIS

Em primeiro lugar, foi questionado aos entrevistados qual seria o conceito que

possuiam sobre marketing. Trechos de algumas respostas obtidas foram:
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Relacionado com agdes que divulgam produtos e servicos da empresa. (E1)
Propaganda para divulgar a marca. (E2)

Marketing é uma ponte importante para divulgar [...] (E3)

Oferta de por o nome do produto, conhecer o produto. (E4)

Marketing é uma ferramenta estratégica de venda, de atendimento, de fidelizacdo
e de atrac¢do de clientes. (E5)

Divulgagdo do negdcio, da empresa. (E6)

O Marketing é algo essencial para mostrar a ‘cara’ da empresa, trabalha a
propaganda de vérias maneiras. (E7)

Vocé faz propaganda de sua empresa para vender, mostra o nome da empresa
para o cliente potencial. (E8)

Observa-se claramente como as visdes apresentadas sobre o marketing pelos
empresarios entrevistados sdo demasiado limitadas se comparadas as concepg¢bes de
marketing na literatura. Os empresarios demonstraram considerar o marketing
preponderantemente como mera atividade de comunicacdao e propaganda de produtos e
servicos. Apenas E5 cita outras dimensdes do conceito. Diante de tais visdes limitadas, torna-
se necessario analisar, o que corresponde ao objetivo do artigo, se estes empresarios
aplicam em suas empresas ferramentas e atividades de marketing, mesmo ndo possuindo a
concepcao tradicional de marketing ao serem solicitados a descrevé-la.

Tentando explorar melhor as dimensdes do conceito de marketing para analisar
a visao dos empresarios, foram feitas outras questdes. Dentre os objetivos do marketing,
foram destacados pelos empresarios a promoc¢ao do produto ou servico da empresa, para
que este se torne conhecido (trés empresdrios); o atendimento as necessidades dos
consumidores de forma satisfatoria (trés empresarios) e a geracdo de lucro para a empresa
por meio do aumento de vendas (dois empresarios).

Considerando ainda que Kotler (2000) afirma que a parte mais importante do
marketing nao é vender, foi questionada a posicdo dos empresarios sobre a frase “a parte
mais importante do marketing é vender”. Apenas E5, que demonstrou um conhecimento de
marketing mais coerente com o que dissemina a literatura, por possuir formac¢do académica
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em Publicidade e Propaganda, discordou de tal afirmacdo. Todos os outros entrevistados
concordaram, demonstrando uma visdo em curto prazo dos objetivos do marketing.

Quanto as atividades que acreditam fazer parte do marketing, os empresarios
citaram a propaganda, a pesquisa de mercado, atendimento, conhecer o cliente, identificar o
publico-alvo, atividades relacionadas a criacdo de identidade e criacdo de uma marca,
pesquisas de satisfacdo do consumidor, marketing na internet e endomarketing. Tais
atividades ndo foram apenas citadas por E5, observando-se que a partir do momento em
que se questionam as atividades integrantes do marketing, os empresarios demonstraram
uma visao um pouco mais complexa, se comparada a descricdo que apresentaram.

Quanto ao nivel de importancia do marketing para a empresa, seis empresarios
admitiram ser um alto nivel, podendo garantir a sobrevivéncia da mesma se aliado a outras
atividades. E dois empresdrios consideraram o nivel de importancia do marketing como
sendo médio, admitindo sua importdncia, mas ndo sua essencialidade. Ou seja, ndo o
consideram como sendo fundamental. Tal visdo certamente se relaciona a limitada descricdo
do marketing feita por eles, referindo-se apenas a propaganda (E2 e E3).

Como desvantagens das pequenas empresas para o marketing, os entrevistados
apontaram falta de capital para investimentos, falta de pessoal especializado, excesso de
burocracia para acesso a créditos e financiamentos, custo elevado do produto ou servico
final e dificuldade de acompanhar as inovagdes tecnoldgicas. Mas quanto a dificuldade de
acompanhar inovacgGes tecnoldgicas, também é considerada, como ja foi destacado, a
possibilidade de inovagdes mais rapidas por parte das pequenas empresas no que se refere a
sua maior flexibilidade, o que ndo corrobora com a visdo apresentada pelos empresarios.

Como ja foram descritas as vantagens que as pequenas empresas possuem em
relacdo as grandes para o marketing, questionou-se aos empresarios se enxergavam tais
oportunidades ou vantagens. Apenas dois nao consideraram vantagens. Os demais citaram
vantagens como o relacionamento facilitado com o cliente, menos burocracia, maior
fidelidade do cliente, feedbacks mais rapidos dos clientes e, portanto, maior facilidade de

conhecé-los. Desse modo, observou-se que, ainda que tais empresarios nao possuam
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concepcOes tradicionais do marketing, conseguem visualizar potencialidades de suas
empresas, sendo inclusive as mesmas apontadas na literatura.

Para analisar, entdo, se tal proximidade seria de fato aproveitada pelas
empresas, questionou-se de que forma as informacgdes obtidas com o cliente contribuiam
para as atividades de marketing da empresa. Todos os entrevistados afirmaram utilizar tais
informagdes para atender aos clientes, e apenas E5 afirmou criar e manter um banco de
dados com informacgOes sobre clientes especificos e suas preferéncias para auxiliar o
atendimento.

Quanto a pesquisa de mercado para abertura, aquisicdo e/ou definicio de
politicas das empresas, quatro afirmaram ja ter realizado alguma e outros quatro ndo. Entre
as empresas que realizaram a pesquisa, E1 e E5 afirmaram té-la realizado com o intuito de
descobrir quais produtos ou servicos o mercado estava carente. Jd4 E7, para verificar a
viabilidade do negdcio a longo prazo e para conhecer o publico-alvo definido e seu
comportamento. E8 admitiu o objetivo de verificar se havia publico-alvo para o produto ou
servigo definido. As pesquisas foram realizadas em momentos de aquisicdo, abertura ou de
desejo de crescimento de mercado. Porém, apenas E8 afirmou estar utilizando em parte os
resultados da pesquisa, pois os demais alegaram nao estar utilizando.

Estamos utilizando em parte, porque foi preciso adequag¢do ao mercado, ndo sendo
algumas coisas colocadas em pratica. (E8)

N3o estou utilizando os resultados porque o mercado é dindmico, muda muito. (E1)
N3o, ndo utilizamos porque eu ja tinha uma politica definida antes. (E5)

N3o utilizamos porque ainda estamos colocando a ‘casa’ em ordem. (E7)

Os motivos para a ndo utilizagcdo vdo desde questGes comuns de adequacao, falta
de tempo e também a uma resisténcia em considerar os resultados da pesquisa. A influéncia
da posicdo tomada pelo empresario e de suas opinides sobre a conducdo da empresa se
torna extremamente clara, pois ha afirmag¢des que demonstram uma presenca muito forte
do aspecto pessoal na condugao das atividades de marketing da empresa, como ja era de se
esperar. Em relagdo aos quatro empresarios que ndo realizaram ainda nenhuma pesquisa de
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mercado, E3 e E6 afirmaram ter achado desnecessario, por considerarem que ja conheciam
o mercado. Demonstra-se, nessa afirmacdo, que ha uma resisténcia ainda a mecanismos
formais de planejamento de marketing por parte dessas empresas, bem como uma
condugdo mais intuitiva dos negdcios. Enquanto isso, E2 alegou falta de informagao a
respeito e E4, falta de tempo, respostas ja esperadas por se tratar de empresarios
generalistas e nao especialistas, como a literatura descreve em relagdo a maior parte das
pequenas empresas. E que, além disso, precisam se dedicar a varias atividades ao mesmo
tempo na condugdo de seus negdcios, muitas vezes privilegiando a agao em detrimento do
planejamento.

Quanto a um plano formal de marketing, cinco dos oito empresarios afirmaram
possuir um plano, e todos afirmaram estar seguindo o mesmo com as devidas adaptagoes
necessarias, admitindo ter sido positivo realiza-lo. Ja os trés empresarios que nao possuem
um plano de marketing, ao serem questionados se fez falta para suas empresas, afirmam

que:

O plano fez falta porque hd momentos em que as dificuldades na tomada de
decisGes poderiam ter sido minimizadas. (E7)

O plano fez falta sim porque muitas vezes a gente precisa tomar decisGes rapidas
por causa de coisas que acontecem sem esperar, porque, enquanto isso, nossos
concorrentes ja tinham definido um plano de ac¢do. (E2)

O plano ndo fez falta ndo porque nosso sucesso td mais na experiéncia que a gente
tem na drea, que é conseguida no dia a dia. Por enquanto, entdo, ndo fez falta. (E8)

Desse modo, observa-se que ha sim uma orientacao ja definida por parte de
algumas das empresas entrevistadas para um planejamento de marketing, enquanto ainda
ha, como E8, empresas que resistem a formalidade e que confiam em sua experiéncia. Dai o
marketing em pequenas empresas ser comumente definido como intuitivo.

Foram feitas também questdes relativas ao publico-alvo atendido pela empresa.
Demonstrando um desconhecimento em relacdo a segmentacdo de mercado, quatro
empresarios afirmaram que suas empresas atendem a consumidores em geral. Somente E2,
E4 e E5 afirmaram atender a um segmento especifico de mercado e E6, a um nicho de
mercado. De fato, E6 é proprietdrio da empresa que mais se destaca por meio de um
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diferencial na prestagdao de servigos, atendendo a um publico-alvo muito especifico, que
seria o de consumidores que ndo consomem carne e so se alimentam de produtos naturais.
Porém, quando questionados sobre as caracteristicas dos consumidores que atendem, ainda
gue alguns tenham respondido atender a consumidores em geral, os empresdrios
demonstraram claramente como conhecem o perfil do publico-alvo, provavelmente devido a
proximidade que possuem com estes e também a existéncia de relacionamentos
interpessoais mais diretos. Tal publico foi definido pelos empresarios tanto de forma
intencional (E2, E4, E6 e E8) quanto reativa (E1, E3, E5 e E7).

Quanto ao potencial do publico-alvo, quatro afirmaram desconhecé-lo (E4, E5, E7
e E8):

N3o conheco o potencial do publico-alvo da minha empresa porque acho que tem
muito que explorar ainda, mas ndo sei como. (E7)

Ainda ndo, mas ja estudei o potencial de uma parcela deste publico-alvo, que é a
terceira-idade. (E5)

N3o tenho ideia se poderia vender mais. (E4)

Observa-se como a falta de informagdes ainda é ponto-chave na gestdo das
pequenas empresas estudadas, pois, como ja foi dito, muitas sdo gerenciadas por meio da
intuicdo e da experiéncia e influéncia da personalidade de seus proprietarios e gestores. Ja
os outros quatro empresarios afirmaram conhecer este potencial, e afirmaram que o
mercado estd em crescimento.

Questionados sobre os tipos de agdes que executam para alcangar o publico-alvo
desejado, os empresarios citaram propaganda e publicidade, comunicacdo informal para os
clientes sobre os beneficios dos produtos ou servicos, pesquisas das preferéncias do publico
para definir a melhor forma de abordagem, promogdes, investimento na qualidade do
produto e na fidelizagdo do mesmo. Operacionalmente (e ndo tdtica e estrategicamente),
pode-se considerar que tais empresas ndo deixam a desejar no que se refere a aplicagdes de
algumas ferramentas de marketing, porém, o fazem de forma intuitiva e muitas vezes nao

planejada. Nesse sentido, Hill (2001) afirma que muitas decisdes de marketing tomadas
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pelas pequenas empresas que sdao extremamente operacionais podem se tornar estratégicas
ou provocarem mudangas estratégicas para a empresa como um todo.

Em relagdo a visdao de negdcios, relacionada ao publico-alvo, observou-se que
quatro dos entrevistados afirmaram haver disparidade entre o publico que esta sendo
atendido e aquele que seria o ideal, enquanto os outros quatro afirmaram estar atendendo
de fato ao publico desejado.

Ha sim uma disparidade, porque eu trabalho em cima do que o cliente quer, entdo
eu vou de acordo com o que é procurado, com o que eles querem de nds. (E8)

Tem sim uma disparidade, mas eu n3o sei dizer o porqué. (E7)

O comportamento reativo fica claro nestes trechos no que se refere as agdes da
empresa. Mas, o interessante para a presente discussao é observar que, embora tais
empresas ndo dominem os conceitos tradicionais de marketing, continuam estaveis no
mercado (e algumas delas em fase de crescimento também) por meio da aplicacdo de
ferramentas informais direcionadas aos clientes, ainda que estas ndo sejam
estrategicamente definidas.

Em relagdo a ferramentas que os empresarios acreditam que possam ser
utilizadas para conhecer o cliente e saber se ele estd satisfeito com a empresa, os
entrevistados citaram a utilizacdo de percepcdes didrias e didlogos com os clientes, sendo
que apenas dois (E6 e E7) citaram um mecanismo mais formal, que seria a participagdo em
cursos sobre o assunto. Deste modo, observa-se que a vantagem da pequena empresa, em
relagao a sua proximidade com o consumidor, tem sido reconhecida pelos empresarios na
sua pratica cotidiana, ainda que ndao dominem, por exemplo, os conceitos do marketing de
relacionamento.

Para a fidelizagdo do cliente, os empresarios citaram a garantia de um bom
atendimento sempre, descontos, a¢do rapida diante de erros cometidos no atendimento ao
cliente, oferta de produtos ou servigos personalizados, manuteng¢ao da qualidade do

produto ou servico e garantia de disponibilidade constante do produto ou servigo preferido
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pelos clientes. Para a atragdao de novos clientes, ganha destaque a publicidade e a
propaganda.

Foi também questionado aos entrevistados quais vantagens os mesmos
percebiam em relagdo ao marketing em sua empresa.

Acredito que a imagem do nosso produto e a confianga que o consumidor tem
nele. (E4)

O bom atendimento, nés sabemos o que os clientes gostam, temos um produto
diferenciado. (E8)

O reforgo da marca, a melhoria nas vendas e a busca de novos clientes. (E1)
A qualidade dos produtos e o bom atendimento. (E2)

Principalmente, o atendimento, a qualidade do servico e também uma flexibilidade
nas formas de pagamento. (E5)

Tais informagdes demonstram como, na verdade, a concep¢do que Os
empresarios possuem sobre o marketing vao além da destacada propaganda e publicidade
guando foram questionados inicialmente. Observa-se um esforgo significativo exatamente
no relacionamento com os consumidores, aproveitando o potencial ja reconhecido na
literatura de empresas deste porte. O estudo demonstrou como pequenas empresas nao
possuindo conceitos de marketing em conformidade com o que a literatura dissemina,
podem obter sucesso na atracdo e conquista de clientes, dado que as empresas dos
entrevistados sdo consideradas de sucesso no municipio, de acordo com a Associacao
Comercial da cidade, na qual foi utilizada uma amostragem bola de neve, pedindo indicacdo
de pequenas empresas que tivessem se estabelecido bem no mercado.

Pode-se depreender também das anadlises que, mesmo nao dominando conceitos
e ferramentas de marketing disseminados na literatura, os empresarios entrevistados
podem, ainda assim, possuir orientacdo de mercado no que se refere a gestdo de sua
empresa, considerando que a orientacdo de mercado enfatiza a identificacdo das
necessidades dos consumidores e a oferta de produtos ou servigos que possuam um

diferencial ou que sejam melhores do que os dos concorrentes (LIU, 1995).
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Os resultados confirmam ainda as consideragdes de que “para a maioria das
pequenas empresas, as teorias de marketing existentes oferecem pouca utilidade pratica
para as atividades cotidianas de marketing” (McCARTAN-QUINN; CARSON, 2003, p. 210).
Assim, como afirma Meziou (1991), os resultados permitiram concluir que, ainda que o
conceito de marketing ndo seja claramente compreensivel para muitos empresarios de
pequenas empresas, sao implementados sem ter consciéncia de que o estdo fazendo.

Simpson et al. (2006, p. 366) ja citava o fato de ser “questionavel até que ponto
as pequenas empresas precisam praticar o marketing como um todo para sobreviver e
crescer”. Também contrario a consideracdo de que as pequenas empresas necessitariam de
um marketing nos moldes formais, Day (2000) defende que o importante é que ele seja
relevante e apropriado em termos dos problemas que a empresa enfrenta e sua posi¢cdo no
ciclo de vida. O autor chama a ateng¢ao para o fato de que nao adota uma posigao dogmatica
contra o planejamento formal para estas empresas, e sim defende que as pequenas
empresas podem utilizar o conceito de marketing para viabilizar um planejamento
estratégico organizado e, principalmente, ligado a um adequado marketing de
relacionamento que permita a tais empresas explorar as vantagens de proximidade com seu

consumidor, por exemplo.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Com o presente estudo, foi possivel concluir que as pequenas empresas
estudadas, ainda que ndo dominem conceitos tradicionais de marketing, conseguem se
manter no mercado por meio de agbes informais que investem no relacionamento com o
consumidor, aproveitando sua proximidade com o mesmo. Isto ocorre ainda que
desconhecam tais vantagens da forma como sdo atribuidas na literatura. Ou seja, por meio
da experiéncia, os empresarios conseguem aplicar ferramentas de marketing sem conhecer

adequadamente seu conceito. Assim, muitas a¢gdes pontuais acabam por se transformar em
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uma adequada orientagao de mercado, ainda que haja erros cometidos se considerarmos o
gue a literatura reivindica no que se refere a um marketing adequado.

Nesse sentido, Simpson et al. (2006) corrobora com o que foi analisado, pois
afirma que ndao ha uma teoria unificadora sobre o marketing, pois ainda que seus conceitos
sejam os mesmos, o processo de implementacado é diferente em cada empresa. Assim como
Moriarty et al. (2008) focaram em um estudo sobre marketing em pequenos hotéis, o
presente estudo visou a identificar o que os empresarios fazem, e ndo o que eles deveriam
fazer. Logicamente, para atender ao objetivo proposto, foram utilizadas as concepcdes
tratadas na literatura para confrontar com o que os mesmos fazem, para demonstrar que
ndao é necessario que se aplique o marketing como definido nos manuais para que a
pequena empresa seja bem-sucedida.

Vale ressaltar que nao se pretende invalidar ou criticar a literatura sobre
marketing, e sim sua adequacdo ao contexto de pequenas empresas, ja que usualmente suas
concepcOes se demonstram mais adequadas com a realidade de grandes empresas. Porque,
além disso, observou-se que, ainda que ndo dominem os conceitos tradicionais, os
empresarios possuem, mesmo sem ter consciéncia, uma conduta muitas vezes adequada
com a orientagdo de mercado definida na literatura, principalmente por demonstrarem
reconhecer a importancia do foco nos consumidores em suas agdes.

Como limitacdo do presente estudo, temos a ndao imersdao na realidade das
empresas estudadas para identificar se o discurso dos empresarios entrevistados é
condizente, Porém, como o objetivo do estudo foi identificar a concepgao de marketing,
“dando voz” aqueles cuja personalidade influencia o perfil do marketing da pequena
empresa, deixa-se como sugestdo para futuros estudos tal imersdo. Outra limitacdo do
estudo é que as concepgbes que os empresarios apresentaram dizem respeito a visdes
contextualizadas e particulares de cada um desses entrevistados, o que ndo nos permite
generalizagOes, até porque esse ndo é o objetivo de pesquisas qualitativas. Nesse sentido, o
que aqui se coloca ndo reflete, necessariamente, a visao de todos os micro e pequenos
empresarios a respeito do marketing e nem mesmo dos empresdrios do municipio

entrevistado. Como outra sugestdao para futuros estudos, indicamos a utilizacdo de
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diferentes métodos de coleta de dados para enriquecer ndo sé esses dados coletados, como

também as andlises.

MARKETING IN LITERATURE VERSUS MARKETING IN SMALL ENTERPRISES: CONCEPTS OF
ENTREPRENEURS OF SMALL ENTERPRISES IN A TOWN OF MINAS GERAIS

ABSTRACT

Small enterprises have had their importance recognized in countries' economic scenarios.
Sebrae’s (2000) studies show that these businesses represent, in Brazil, 95% of
establishments in the industrial sector, 98% in the commercial sector and 99% in the service
sector, and are responsible for about 60% of jobs (ALVIM , 1998). Aiming to identify the
conception that entrepreneurs of small enterprises (which are more than five years on the
market) in a town located in Minas Gerais have about the marketing, this paper makes a
comparison of this conception with the concepts presented in the literature. As theoretical
reference, it’s presented a brief review of the literature on the concept of Marketing as
function, process and philosophy; and on small enterprises; and on marketing for small
enterprises. As results, it’'s showed that even without mastering concepts and tools of
marketing, the entrepreneurs have market orientation in relation to the management of
their enterprises. The results confirm that while the marketing concept in unfamiliar to many
entrepreneurs, they implement it without being aware they are doing it, managing to keep

on the market through informal actions that invest in customer relationships.

Key-words: Marketing. Small enterprises. Conceptions.
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