Revista da Micro e Pequena Empresa
FACCAMP www. faccamp.br/revistampe

Estratégias de marketing em micro e pequenas empresas de varejo: estudo de maltiplos
casos no sul de Minas Gerais

Bruna Habib Cavazza
Mestranda do PPGA — Universidade Federal de Lavras DAE/UFLA
Bruna.cavazza@posgrad.ufla.br

Valderi de Castro Alcantara
Mestrando do PPGA — Universidade Federal de Lavras DAE/UFLA
Valderi.alcantara@posgrad.ufla.br

Ricardo de Souza Sette
Professor — Universidade Federal de Lavras DAE/UFLA
ricsouza@dae.ufla.br

Luiz Marcelo Antonialli
Professor — Universidade Federal de Lavras DAE/UFLA
Imantonialli@uol.com.br

Resumo: Este trabalho explora a lacuna de pesquisas empiricas sobre estratégias de marketing
em micro e pequenas empresas (MPEs). Dessa forma, o presente artigo objetiva identificar e
analisar as estratégias de marketing utilizadas por Micro e Pequenas Empresas do setor de
varejo em uma cidade do Sul de Minas Gerais e, especificamente, como essas estratégias sao
formuladas. O estudo ¢ empirico e com abordagem qualitativa. Através da anélise de contetido
foram delineadas cinco categorias analiticas: 'Perfil do empresario', 'Ambiente empresarial',
'Processos informais', 'Relacionamento com clientes' e 'Gestao de marketing'. Essas categorias
representam os principais pontos de convergéncia encontrados nas empresas estudadas e
refletem diversas singularidades das estratégias de marketing nas MPEs. Pelas analises
considera-se que, permeado pela incerteza, pela constante ameaca dos concorrentes, pelas
demandas, exigéncias do mercado e pela interdependéncia de fornecedores, o ambiente ¢ um
fator que influencia fortemente as estratégias de marketing das MPEs. Outrossim, percebeu-se
que as MPEs, mesmo que de forma intuitiva, adotam diversas estratégias relacionadas ao
marketing para conseguir criar € manter um lugar no mercado. Estas estratégias assumem um
carater emergente e vao se delineando de acordo com as demandas tanto externas quanto
internas.

Palavras-chave: Estratégias de Marketing; Micro e Pequenas Empresas; Estudo de Multiplos
Casos.

1 Introducéo

O marketing desempenha uma funcio fundamental para o sucesso das organizacdes. E
dentro desta area funcional que os processos relacionados a criagdo e manutencao da demanda
serdo desenvolvidos, bem como as relagdes com o mercado e todos os seus stakeholders serdo
estabelecidas e monitoradas (BEKIN, 1995; CARSON, 2005; KOTLER e KELLER, 2012;
LAS CASAS, 2009; SETTE, 2013).

As discussOes supracitadas sobre a relevancia do marketing sdo verdadeiras para a
realidade das Micro e Pequenas Empresas (MPEs). Com efeito, as MPEs sdo de extrema
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importancia para fomentar o desenvolvimento e contribuir para o avancgo do pais. Beneficios
como a geracao de empregos formais, o aumento da massa salarial das familias brasileiras e de
investimentos internos sao reflexos diretos da atuagdo destas organizacdes e fazem das MPEs
uma das molas propulsoras para a redu¢do das desigualdades no pais; mesmo diante das suas
principais limitagdes como poucos recursos, falta de planejamento estratégico e capital de giro
limitado (LONGENECKER, MOORE e PETTY, 1997; SANTOS, ALVES ¢ ALMEIDA,
2007).

Nessas empresas o marketing assume diversas funcgdes e perspectivas além da
organizacional devido as especificidades do relacionamento entre essas organizacdes € seus
clientes. Assim, a visao adotada aqui ¢ que o marketing também precisa ser abordado na
perspectiva social, gerencial e relacional (KOTLER e KELLER, 2012; LOURENCO, 2006;
SETTE, 2013). Diante desse quadro, as MPEs constituem um importante /ocus de estudos
coerente com a realidade da conjuntura empresarial nacional. Cabe considerar também que
apesar de sua importancia, as pesquisas sobre MPEs nao tem sido exploradas satisfatoriamente
(GIMENEZ et al., 1999). Mais recentemente, Santos, Alves e Almeida (2007) colocam que
muito se tem dito sobre a administracdo nas MPEs, todavia, existe caréncia de trabalhos
empiricos.

Em linhas gerais, as pesquisas existentes privilegiam temas como desempenho,
estratégia, mortalidade, planejamento, internacionalizacdo, performance e perfil da empresa
(SILVA et al., 2005; ALVES et al., 2012; FERREIRA et al. 2012). Nesse sentido, este trabalho
explora uma das lacunas de pesquisas em MPEs, a saber: as estratégias de marketing. Esta
tematica insere-se dentro do vasto campo de estudos em marketing que demandam pesquisas
quantitativas e, principalmente, qualitativas em MPEs (CASTRO JUNIOR et al., 2013).
Especificamente, este trabalho foca na Gltima possibilidade.

No que tange aos estudos em marketing destaca-se, brevemente, que eles passaram por
diversas fases, etapas e abordagens ao longo do século XX e inicio do XXI, no entanto, 0 campo
de estudo de marketing em MPESs ainda € incipiente e carece de avangos tedricos e empiricos
(MIRANDA e ARRUDA, 2006; CASTRO JUNIOR et al., 2012). Deste modo, o presente
artigo objetiva identificar e analisar as estratégias de marketing utilizadas em Micro e Pequenas
Empresas do setor de varejo em uma cidade do sul de Minas Gerais e, especificamente, como
essas estratégias sdo formuladas. Busca-se, assim, contribuir com estudos empiricos em
administracdo nas MPEs e dentro do campo de conhecimento do marketing.

2 Fundamentagéo tedrica

O marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais.
Uma das mais sucintas definicdes de marketing ¢ a de “suprir necessidades gerando lucro”
(KOTLER e KELLER, 2012, p. 3). A American Marketing Association (AMA) propde uma
definicdo que engloba atividade, conjunto de conhecimentos e processos de criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade
(AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2013). Kotler e Armstrong (1998, p. 10),
pontuam que “marketing ¢ determinar as necessidades e desejos dos mercados-alvo e
proporcionar a satisfacdo desejada de forma mais eficiente que seus concorrentes de forma a
possibilitar a consecucao dos objetivos organizacionais”.

Nesse quesito, 0s processos de troca se tornam importantes (LOURENCO, 2006). O
gerenciamento desses processos de troca exige esforco e trabalho, para tanto, a administracao
de marketing acontece quando pelo menos uma das partes em uma relacdo de troca potencial
procura meios de obter as respostas desejadas das outras partes. Em suma, a administracédo de
marketing pode ser considerada “a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter
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e fidelizar clientes por meio da criagdo, entrega e comunicagdo de um valor superior para o
cliente” (KOTLER e KELLER, 2012, p. 3).

Para Sette (2013, p. 13) "[...] mais importante do que saber se as pessoas tém
necessidades, desejos e interesses, € saber o que elas fazem, ou como agem, para conseguirem
satisfazer essas privagdes”. Assim, ao prestar um servigo, se cria valor. Esse valor pode estar
atrelado a um produto, quando agrega um servi¢co ou um trabalho a um bem fisico, ou na forma
de um servico (SETTE, 2013). A ideia apresentada por Sette (2013) coloca o marketing em
uma perspectiva ampla, de tal forma que as trocas realizadas, além de materiais e econémicas,
sdo relacionais e simbdlicas (LOURENCO, 2006; SETTE, 2013).

Para que o marketing possa colaborar para que a empresa alcance seus objetivos €
necessario que ocorra o correto dimensionamento de alguns elementos inerentes a seu escopo
(estratégico, tatico e operacional). Nesse sentido, 0 Composto de marketing (4Ps) apresenta-se
como uma alternativa valida e eficaz (DIAS, 2004; KOTLER e KELLER, 2012). Sabe-se, no
entanto, que existem outras perspectivas (KOTLER e KELLER, 2012; SETTE, 2013).

O Composto de marketing refere-se a um conjunto de ferramentas que pode ser usado
pelas organizacdes para alcancar os objetivos de marketing (KOTLER e KELLER, 2012).
Representa uma das estratégias de marketing mais conhecidas e legitimadas atualmente. Esta
abordagem pode ser considerada como o principal caminho pelo qual as empresas buscam o
aumento de suas vendas e fidelizacdo de seus clientes. Esse constructo esté divido em quatro
grandes blocos (4Ps): Produto (qualidade, caracteristicas, variedade, design, embalagem,
servigos, garantias, etc.), Preco (preco de lista, descontos, prazos, etc.), Praca (canais de
distribuicdo, cobertura, transporte, estoque, etc.) e Promocao (vendas, publicidade, relacbes
publicas, etc).

Cabe considerar que, para as MPEs, o marketing ndo pode ser visto com a mesma lente
usada para analisar as grandes empresas. Segundo Carson (2005), em organizagdes de pequeno
porte o marketing é realizado de forma inerente e intuitiva. No entanto, no que tange aos 4Ps
esse conceito pode ser uma importante ferramenta, inclusive no ambito das MPEs. Assim,
Carson (2005, p. 544) afirma que a pequena empresa “tera um produto ou servigo que oferecera
a um preco e promovera por algum tipo de meio que alcance a sua praca de mercado, € facil
afirmar que o marketing das pequenas empresas pode ser descrito sob as estruturas dos 4Ps”.
Dessa forma, é importante a utilizacdo do Composto de marketing.

Por fim, é importante destacar que as estratégias de marketing se apresentam como
fundamentais para o sucesso das MPEs. De forma ampla, Perussi Filho e Escrivdo Filho (2012,
p. 173) colocam que, em um ambiente dindmico e competitivo, "[..] as estratégias,
fundamentadas nas decisfes e acbes empresariais que orientam a organizacdo na busca do
sucesso, tornaram-se muito mais importantes e a0 mesmo tempo muito mais dificeis de serem
definidas e implementadas”. Especificamente, as estratégias de marketing sdo fundamentais,
pois "[...] a sobrevivéncia e o crescimento das organizacdes estdo diretamente relacionados ao
seu esforco para atingir e manter uma vantagem competitiva no ambiente em que atuam,
ofertando ao mercado algo que supere os concorrentes” (TOALDO e LUCE, 2006, p. 26).

De outra forma, "o marketing se insere nessa seara de conceitos ao desempenhar seu
papel na organizacao, formulando e implementando estratégias” (TOALDO e LUCE, 2006, p.
27). Frisa-se que o desenvolvimento das estratégias de marketing busca alcangar vantagem
competitiva. Outrossim, segundo Kotler e Armstrong (1993, p. 369): "[...] uma estratégia de
marketing é a I6gica de marketing pela qual a unidade de negdcios espera atingir seus objetivos
de marketing. Ela consiste em estratégias especificas para mercados-alvo, mix de marketing e
nivel de gastos com marketing".

Os debates sobre estratégias de marketing envolvem decisdes sobre o publico que
desejam atender e como atingir esse publico. Nesse sentido, essas estratégias estdo diretamente
relacionadas com a ideia dos 4P’s (FERRELL et al., 2000). Portanto, o objetivo das estratégias
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de marketing € satisfazer as necessidades e os desejos do mercado-alvo. Nesse caso, torna-se
indissociavel de varidveis como relacionamento com os clientes, confianca, satisfacéo,
decisOes sobre preco, produto, praca, promocéo e outras. No entanto, este trabalho n&o pretende
delinear as estratégias no sentido de identificar o mercado, os P's ou os planos de marketing, e
sim, destacar como essas estratégias e outras mais sdo pensadas e aplicadas pelos empresarios.
Nesse sentido, as estratégias sdo também praticas que sdo criadas e recriadas cotidianamente.

Em termos de modelos, alguns sdo apresentados em Toaldo e Luce (2006). No entanto,
pelo carater exploratorio e a abordagem qualitativa desta pesquisa, optou-se por ndo partir de
um modelo a priori. Finalmente, na secdo seguinte sdo apresentados os procedimentos
metodoldgicos destacando os caminhos da pesquisa, a coleta e a criacdo de categorias analiticas
para a analise dos dados.

3 Metodologia

O desenho da pesquisa adotado foi um estudo teérico-empirico, do tipo exploratorio-
descritivo, com abordagem qualitativa e método de estudo de multiplos casos.

A abordagem qualitativa concentra-se na descri¢do de significados, opinides e valores
expressos pelos sujeitos da pesquisa (GIL, 2007). Além disso, a pesquisa pode ser categorizada
(tipo) como exploratoria-descritiva (tipo). E exploratéria em decorréncia da tematica marketing
em MPEs ainda ser pouco abordada na literatura e assim, existe caréncia de conhecimento
académico sobre esse fendmeno (GIL, 2007; GODOQY, 1995). E também descritiva, pois visa
descrever e analisar fendmenos - as estratégias de marketing em MPEs (TRIVINOS, 1987;
GIL, 2007).

Como método de pesquisa qualitativa utilizou-se estudo de multiplos casos. Segundo
Yin (2005), através do estudo de caso é possivel analisar um fendmeno em seu contexto de
forma aprofundada (YIN, 2005). Nesse escopo, 0s casos da presente pesquisa referem-se a 3
(trés) micro e pequenas empresas do setor de varejo localizadas em uma cidade de médio porte
do Sul de Minas Gerais. O Quadro 1 resume outras caracteristicas.

Quadro 1: Caracteristicas gerais das empresas

Empresa Empresa A Empresa B Empresa C
Atuacio Fotogrgfia e F_ornecimentp de | Tintase comp_lementos
Publicidade alimentos delivery automotivos
Tempo de atuagdo 5 anos 2,5 anos 15 anos
Socio-proprietario 02 01 02
NUmero de funcionarios 04 17 09
Classificagdo (Sebrae) Microempresa Pequena Empresa Microempresa

Fonte: Elaborado pelos autores

Para a coleta de dados utilizou-se de entrevistas semiestruturadas com o0s socios-
proprietarios das empresas. Consoante a Trivifios (1987) nas entrevistas semiestruturadas
parte-se de uma sequéncia de questionamentos basicos e assim, “favorece ndo sé a descri¢ao
dos fendmenos sociais, mas também sua explicacdo e a compreensdo de sua totalidade”
(TRIVINOS, 1987, p. 152), além de manter a presenca do pesquisador no processo de coleta
de informagdes. Esse tipo de entrevista € coerente com a abordagem qualitativa que preza pelo
contato com o ambiente, situacdo ou atores em estudos (GODOY, 1995).

Para andlise dos dados optou-se pela analise de contetdo. Essa diz respeito a um
conjunto de técnicas que visa analisar uma mensagem que esta sendo transmitida (BARDIN,
2002; GIL, 2007). Neste trabalho, utiliza-se a analise de contetido de forma qualitativa para a
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criacdo de categorias de andlise e ndo a quantificacdo através de frequéncias e outras técnicas
estatisticas. Concomitantemente, utiliza-se a discussdo de Vergara (2006), a qual salienta que
as categorias para analise podem ser definidas conforme a grade de analise escolhida.
Partindo-se destes pressupostos optou-se por utilizar a grade de analise mista para a
formulacdo das categorias analiticas, onde algumas categorias ja foram previamente
estabelecidas de acordo com o objetivo do trabalho e outras foram incluidas e/ou excluidas
durante o processo de andlise. As categorias analiticas finais estdo descritas no Quadro 2.

Quadro 2: Categorias analiticas
Categoria Descricdo
Foca nas caracteristicas e peculiaridades inerentes a0 empresério e

Perfil do o .
eMDresario proprietario da MPE. Pontua também a forma como ocorre a tomada de
P decisdo por parte deste empresario.
Ambiente Foca o ambiente em que estdo inseridas as MPEs. Salienta-se a forma
. como elas sdo afetadas por este ambiente e respondem a ele no que tange
empresarial o X
as estratégias de marketing.
Relaciona-se a informalidade que perpassa os diversos processos dentro
Processos A e .
informais das MPEs - em relacdo a tomada de decisdes e planejamento em

marketing (e outras areas).
Relacionamento | Foca as discussGes sobre estratégias utilizadas pelas MPEs no que se
com clientes | refere ao relacionamento com seus clientes.
Refere-se a forma como as MPEs interpretam e realizam o marketing em
suas atividades cotidianas. Destaca-se uma aproximacgdo com o conceito
de marketing holistico.
Fonte: Elaborado pelos autores

Gestdo de
marketing

Na apresentacdo, descricdo e analise das categorias analiticas procurou-se
embasamento na literatura sobre marketing e especialmente, marketing em MPEs.

4 Resultados e analises

Nesta secdo serdo apresentadas e discutidas as categorias analiticas. Tais categorias
relacionam-se com os principais pontos de convergéncia encontrados entre as empresas
estudadas e refletem algumas singularidades importantes das MPEs.

4.1 Perfil do Empresario

Com a analise das entrevistas pode-se observar tracos peculiares no que se refere ao
perfil do proprietario das Micro e Pequenas Empresas. Estes apresentaram invariavelmente um
sentimento passional com relacdo ao negécio. A forma como os assuntos séo tratados refletem
uma profunda intimidade e conhecimento com todos 0s processos da empresa, 0s problemas
da organizacdo sdo interiorizados e existe uma preocupacdo constante com tudo que se
relaciona a organizagdo. O aspecto afetivo pode ser evidenciado através do seguinte discurso:
"[...] tem que ficar cuidando, é igual crianca... € uma familia™ (Empresario B).

O trecho reflete o sentimento paternalista inerente aos proprietarios de MPEs
(MORAES FILHO, BARONE e PINTO, 2011). As comparacdes com a instituicao familiar
s&o comuns no discurso dos entrevistados. Nesse contexto, a empresa, mais do que um simples
negocio ou meio de sobrevivéncia, representa uma criacdo e uma conquista pessoal para 0s
proprietarios.
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Pelo fato de ser concebida como um projeto particular/pessoal e um desafio diario a ser
superado, a tomada de decisdo, também em marketing, ganha contornos diferenciados do que
normalmente ocorre em grandes empresas. Conforme pode ser inferido pelos trechos dos
discursos abaixo o processo de tomada de decisdo é alicercado basicamente no proprietario
(MIGLIOLLI, 2006).

Todas as decisbes sou sé eu sozinho, tudo, qualquer coisa. [...] Eu
tenho uma empresa, mas eu sou igual um funcionério que tem medo de
perder o emprego. (Empreséario B).

[Decisbes] Eu mesmo, isso é muito complicado. E muita
responsabilidade! Tem que cuidar da compra, da venda, do estoque,
dos funcionarios e pagar tudo no final do més. E estressante demais,
sinto muita pressdo em cima de mim, tenho que dar conta de tudo. E
se eu ndo conseguir? (Empresario C).

Além das decisdes estratégicas e taticas, 0 empresario assume papéis operacionais no
cotidiano das empresas. Como visto acima ele se coloca como um funcionério igual aos demais,
ocasionando uma alta carga de responsabilidade e desgaste fisico e psicoldgico.

Sobre o planejamento da empresa, 0 empresario A coloca: "De curto prazo. Sempre de
curto prazo, eu queria estender mais, mas a gente ndo conseguiu fazer mais planejado. [...] E
igual casamento. [...] eu que faco a parte de venda, quando d4, sou sé eu" (Empreséario A). Os
relatos evidenciam a natureza do processo de tomada de decisGes nas empresas em questao.
Este se caracteriza por sua centralizacdo no dono: todas as decisdes, o planejamento e até
controle de atividades cotidianas e assim, intrinsecamente ligadas ao que se denominou de
'Perfil do empresério’. De fato, Carson (2005, p. 539) reforca tal constatacdo ao afirmar que
“uma das maiores influéncias sobre a pratica de marketing de uma PME ¢ a do empreendedor
/ proprietario”. Ainda segundo este autor, provavelmente "é a influéncia deste individuo que
mais caracteriza o estilo e a natureza do marketing executado por uma PME [pequena e média]”
(CARSON, 2005, p. 539). Nesse mesmo interim, "como normalmente o centro decisor de uma
pequena empresa é seu dono, quando este toma a decisdo por uma acdo de Marketing se torna
0 condutor natural do processo e o exemplo para todos dentro da sua organizagdo™ (ALVES,
2013, p. 234).

Vale ressaltar também que a maioria das a¢des, quando planejadas, ndo ultrapassam o
horizonte de um ano, localizando tais organiza¢fes no horizonte de planejamento de curto
prazo. Dessa forma, essa primeira categoria releva relagdes importantes dos processos de
formulacdo de estratégias em MPEs.

4.2 Ambiente Empresarial

As micro e pequenas empresas tendem a ser mais duramente afetadas por mudangas
inerentes ao ambiente no qual estdo inseridas. Aqui, refere-se ao ambiente proximo que envolve
concorrentes, fornecedores, clientes e outras instituicbes. Assim, a partir destas informagdes e
da analise dos dados € possivel afirmar que o ambiente exerce uma forte influéncia nas
estratégias de marketing das MPEs.

A incerteza que permeia 0 mercado, tanto no que se refere & demanda quanto as ac¢oes
dos concorrentes deixam 0s micro e pequenos empresarios sob uma pressao intensa, percebe-
se em seus discursos uma extrema preocupacéo, tanto no que se refere ao posicionamento da
concorréncia (com influéncia na formulagdo de precos, descontos, ofertas de produtos e
servigos) quanto em relacdo a outros stakeholders, como os fornecedores (que impactam
diretamente na qualidade final dos produtos e servigcos oferecidos) e os clientes finais da
empresa. Pode-se observar estes aspectos atraves da analise das seguintes falas:

Revista da Micro e Pequena Empresa, Campo Limpo Paulista, v.8, n.3, p. 52 - 65, 2014
ISSN 1982-2537



Revista da Micro e Pequena Empresa
FACCAMP www. faccamp.br/revistampe

Para a formulagéo do preco realmente primeiro eu procuro saber
quanto se cobra aqui em [...], como esta o mercado [...] muito é com
base na demanda também, no tanto de coisa que tem pra fazer
(Empresario A).

Sempre procuramos saber [quais] 0s produtos e os precos oferecidos
pela concorréncia, inclusive nossos préprios clientes passam essas
informagBes pra gente. A preocupacdo com a concorréncia é
constante, tem que monitorar sempre pra manter a competitividade
(Empresario C).

Nota-se que, embora de maneira informal, a estratégia de precificacdo (KOTLER e
KELLER, 2012) adotada responde fortemente aos estimulos do mercado. Mais do que
preocupar-se em estabelecer uma politica de precos consoante com 0s custos inerentes ao seu
negocio, os entrevistados buscam, prioritariamente, informar-se sobre 0s precos praticados
pelo mercado para sO assim ajustar seu proprio preco.

O trecho seguinte relaciona-se com a preocupacgdo acentuada dos proprietarios no que
diz respeito aos seus concorrentes. Nessa direcdo, 0 sentimento que perpassa as falas dos
entrevistados é claramente, de "guerra declarada". Por estar inserida em um ambiente incerto,
com restri¢Bes tanto financeiras quanto de recursos humanos, as MPEs analisadas monitoram,
defendem e atacam diariamente seus concorrentes.

Foi uma guerra, a gente ta numa guerra né? Achei g ele tivesse vindo
pra cima de mim, eu fui pra cima dele [...] E... se envolve concorrente,
eu avanco, me defendo [...] Vocé tem se defender, seu negdcio ta ali,
vocé ta com embalo, com caixa, vocé tem ir pra cima porque vocé vai
ficar parado? (Empreséario B).

Conforme discutido anteriormente, as falas assinalam a influéncia da concorréncia na
formulacdo dos precos e outras decisfes dentro do composto de marketing. Em outro ponto, 0s
discursos explicitam a relacdo de dependéncia da empresa com seus fornecedores. Adiante, 0s
trechos abaixo mostram a preocupacdo das MPEs com as dinamicas do ambiente:

O ambiente pra pequena empresa é complicado, muda muito, a
incerteza é grande, tem que ficar de olho nos fornecedores, nos clientes
e mesmo internamente, nos funcionarios, infelizmente ndo d& pra
pensar muito no longo prazo (Empresario C).

Eu fico muito com medo, porque do mesmo jeito que pode ir, pode
descer, né? Entdo tem que ter o pé no chao, tem que pensar que pode
ndo dar certo e eu me preparo hoje, até financeiramente, o ambiente é
turbulento, muita gente fala que ja firmou... Tomara! Mais eu néo
penso assim. [...] Chega hora que o telefone toca, da um frio na
barriga, vocé ndo sabe o que esta vindo (Empresario B).

Esta preocupacéo latente com a incerteza do mercado €, sem divida, um dos tragos mais
marcantes nos discursos analisados. Observa-se uma inquietacdo no que se refere as dindmicas
e reviravoltas que podem ocorrer no mercado que estdo inseridas. Constata-se que 0s
entrevistados possuem, claramente, a consciéncia de que o mercado influencia diretamente no
resultado de sua organizacdo. Ressalta-se, entretanto, que apesar desta influéncia néo se quer
dizer que a estratégia da empresa € totalmente determinada pelo ambiente: existem outras
variaveis e relagdes na formulacao das estratégias de marketing.

4.3 Processos Informais
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A informalidade permeia os diversos processos dentro das MPEs, seja com relagdo as
decisOes estratégicas, taticas e operacionais do marketing. Por informalidade entende-se a
auséncia de critérios e planos sistematizados e organizados formalmente nos processos de
planejamento e tomada de decisdes (BARROS, 2001; FERREIRA et al. 2012).

Fatores como a centralizagcdo dos processos decisérios e atividades nos proprietarios
levam a construcdo de um cenario onde processos formais ndo sdo viaveis (segundo eles), tais
como delegacéo de autoridade. Como consequéncia, pode-se notar a falta de um planejamento
formal, bem como de ferramentas para controle financeiro e processos relacionados a satisfacdo
do cliente e as decisdes referentes ao marketing e suas estratégias.

N&o se baseia em dados [sobre o planejamento]. Até porque, 0 que
acontece, eu ndo to com controle total, o dinheiro que vem da empresa
nao fica sé ali, vem pra cé, pago as contas aqui de casa, misturado,
ndo tem um controle ainda disso, ndo separa muito bem, eu acho que
eu vou ter esse controle daqui uns dois anos [...] porque hoje em dia
fica tudo misturado, eu perco boleto as vezes...meu filho pega, alguém
joga fora (Empresario B).

Cliente paga quando da, quando tem...quando paga. A gente tem
bastante flexibilidade, bastante. Aceitamos pagamento em cheque,
cartdo, boleto, porquinho, acai. (Empresario A).

E importante destacar a seguinte colocagio: "n&o existe um planejamento formal, mais
existe planejamento sim, a gente decide tudo junto, conversa tudo, mesmo com pouco tempo"
(Empresario A). Convém ponderar que muitas vezes a caracteristica informal dessas
organizacgOes traduz-se em diferencial para as mesmas. Processos informais permitem uma
maior flexibilidade nas atividades e muitas vezes isso reflete no relacionamento com o cliente.

Observa-se que as estratégias de marketing nessas empresas ndo seguem a logica das
grandes discussdes sobre estratégia, da década de 1970 e 1980. As discussdes revelam uma
possibilidade de discutir a visdo colocada por Whittington (2004) da estratégia como prética
social definida nas ac@es cotidianas e na relacdo com diversos atores sociais.

4.4 Relacionamento com Clientes

O relacionamento das MPEs com seus clientes representa um dos tragos mais marcantes
encontrados na analise. Verifica-se que, na busca por abrir e manter um espaco no mercado,
tais empresas procuram adotar estratégias de diferenciacdo embasadas no oferecimento de
servigos que agreguem valor ao cliente. Muito mais do que competir por preco e qualidade,
tais empresas pautaram seu diferencial na personalizacdo e exceléncia do atendimento,
oferecendo a seus clientes servigos 'sob medida’ e investindo num relacionamento mais
proximo e focalizado. Isso vai ao encontro do conceito de marketing de relacionamento que
procura "[...] identificar como, quando e por que o cliente se relaciona com a empresa”
(FREITAS, WEBER e BARTH, 2010, p. 46). De outra forma, se refere a construcdo de
relacionamento mutuo e nesse sentido o vendedor procura manter os clientes através da
confianga, do compromisso e da criagcdo de lagos afetivos (FREITAS, WEBER e BARTH,
2010). Nas MPES pelos casos analisados isso é entendido como uma estratégia fundamental.

Dessa forma, o pre¢o ndo é o Unico critério que o cliente considera (COVA, 2008).
Além dos objetivos financeiros, a preocupacdo em entender e satisfazer o cliente permeou boa
parte das respostas dos entrevistados, mais do que reconhecer a importancia da satisfagéo de
seus clientes, os proprietarios entendem que tal satisfagdo estd diretamente relacionada ao
sucesso de suas organizacdes e enxergam seus clientes como os principais veiculadores da
marca. Os trechos a seguir deixam claro esta postura: "eu te arrisco a falar que 90% do que a
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gente vende é por indicacgdo, tanto na fotografia quanto na publicidade [...] A gente tem muita
preocupacdo com aquilo que a gente faz [...] Fora a preocupacdo com o cliente né?"
(Empreséario A). Assim, segundo as entrevistas a MPE compromete-se com o cliente e com
suas necessidades. De tal forma que, o proprio funcionario fica satisfeito ao atender as
demandas do cliente (FREITAS, WEBER e BARTH, 2010).
Qualquer reclamacéo a gente trabalha pra que no final o cliente saia
satisfeito, mesmo que ele as vezes nao enxergue isso no final, mais a
gente faz até de graca se precisar. [...] Em todos os casos o0 que 0
cliente precisa a gente esta 14 sempre, na medida do possivel
(Empresario A).

Percebe-se uma preocupacao por parte das empresas em garantir a satisfacao do cliente.
Os proprietarios refletem esta preocupacédo procurando acompanhar e oferecer alternativas para
as reclamacdes que porventura possam aparecer. Os relatos abaixo reforcam a importancia da
busca de um atendimento de exceléncia:
Mais a parte de atendimento a gente ta desde o comeco. E o que ajuda
muito também é o estilo que a gente atende cliente aqui, o cliente se
sente em casa, 0 cara sente bem, a gente atende pelo nome sabe? E é
um tanto de coisa sabe, ndo s6 o produto, mais o atendimento, eu acho
que o atendimento é fundamental, porque produto e preco todo mundo
tem hoje, entdo vocé tem que diferenciar por outra coisa (Empresario
B).

Dessa forma, o atendimento é fundamental no varejo para que se estabeleca "[...]
relacionamentos cotidianos e duradouros com os clientes devido a frequéncia e ao contato
direto e pessoal que podem ocorrer" (LOURENCO e PEREIRA, 2011, p. 70). Os trechos
abaixo caminham nessa direcdo e destacam como isso acontece na pratica cotidiana das micro
e pequenas empresas.

Igual problema sempre acontece... Sempre vai ter. Quando acontece
algum problema aqui eu falo pro cliente: foi, ndo foi o primeiro, ndo
vai ser o ultimo, mais eu acho que a forma como a gente resolve 0s
problemas que é o diferencial, as vezes o cliente fica mais satisfeito
com a solucéo de um problema do que se o [produto] tivesse chegado
perfeito na casa dele, entendeu? (Empresario B).

Além disso, o atendimento é personalizado, prestamos assisténcia
(Empresario C).

E se precisar de um suporte em algum servico que ja foi prestado a
agéncia esta sempre a disposicao e da esse suporte (Empresario A).

Nota-se a preocupacdo em satisfazer cliente por cliente. Na légica dos pequenos
empreendimentos, estabelecer e manter uma relacdo de confianca com seus clientes é
prioritario. Essas relagcbes muitas vezes, pela sua intensidade e flexibilidade da estrutura
organizacional acabam evoluindo para lagos de amizade, conforme pode ser observado nos
relatos abaixo. O cliente é tido como um amigo, ja se conhece seu nome e suas preferéncias,
fato este que é motivo de orgulho para os entrevistados.

Por nome a gente ja conhece, as vezes até sabe o pedido do cliente [...]
A gente confia no cliente (Empresario B).

Isso faz com que a gente tenha sempre um contato grande com eles e
torna mais importante manter um bom relacionamento com eles. E
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uma relagdo complicada, temos que saber reconhecer os melhores
clientes, aqueles que pagam bem pra poder valorizar (Empreséario C).

Percebe-se que o relacionamento é uma estratégia das MPEs analisadas. Convém
evidenciar também que o relacionamento entre compradores e vendedores é essencial em
marketing. Na pratica observou-se uma aproximagao com o marketing de relacionamento “que
prevé a construcdo ¢ a manutencdo de relacionamentos individuais com os clientes”
(D’ANGELO, SCHNEIDER e LARAN, 2006, p. 73). Por razdes iguais, ¢ importante pensar o
marketing também com relacdes de trocas, ndo apenas de bens, mas também de amabilidades
(LOURENCO, 2006). No entanto, segundo Lourengo e Sette (2013, p. 174) nos
relacionamentos "ha aspectos negativos porque quanto mais proximas e afetivas sao as relacoes
comerciais, mais chance as empresas tém de se tornarem reféns dos clientes” e também "os
funcionarios acabam enfrentando situacdes emocionalmente desgastantes”. Na pesquisa,
percebeu-se que a proximidade realmente causa situagdes de pressdo emocional,
principalmente, quando surgem fragilidades no relacionamento. Dessa forma, 0s s empresarios
pensam até que ponto o relacionamento é vantajoso.

4.5 Gestao de Marketing

Com relacdo a gestdo do marketing percebe-se na pratica uma abordagem que se
aproxima do conceito de marketing holistico (mesmo que de forma informal e intuitiva). Para
Kotler e Keller (2012, p.17) este tipo de abordagem reconhece que, em se tratando de marketing
“tudo ¢ importante e que muitas vezes se faz necessdria uma perspectiva abrangente e
integrada”. O marketing holistico estaria, assim, relacionado a todos os processos, programas
e atividades de marketing, bem como as dindmicas que levam da criacdo e desenvolvimento
até a manutencgdo dos mesmos (KOTLER e KELLER, 2012).

No contexto desta analise, tal conceito relaciona-se com a visdo abrangente que 0s
proprietarios possuem da organizacdo e de seus processos, reconhecendo a importancia do
marketing - tanto em seu sentido mais pragmatico, relacionado a campanhas institucionais e
promocionais, quanto em formas mais sutis e refinadas relacionadas ao marketing interno e de
relacionamento. Outros fatores relevantes relacionam-se com a preocupacéo de se desenvolver
e/ou manter uma marca forte e respeitada no mercado e também com a predominancia de
campanhas e publicidades realizadas atraves de midias sociais.

[Passa o diferencial dos produtos na comunicacdo?] Acho que sim,
talvez até inconscientemente, mais como a gente trabalha com imagem,
as nossas imagens, estdo vinculadas a essa qualidade, entdo se a
pessoa Vvé essa imagem ela ja vé que tem qualidade [...] Os proprios
clientes ja sdo a nossa maior divulgacao. Fica muito visivel o que eu a
gente faz pra eles. Ja passa que é diferente [...] Forca da marca é o
que mais diferencia a gente, mais do que ser diferente (Empresario A).

Nas estratégias de marketing percebem a importancia da imagem da empresa e da
divulgacéo que é realizada pelos clientes. Em outro momento, como abaixo citado, 0s proprios
funcionarios séo lembrados como fundamentais para a satisfacdo dos clientes.

Uma coisa que € muito bom aqui é porque os funcionarios tem orgulho
de trabalhar aqui, o que eu trabalho a marca, além de trabalhar pra
cliente, o funcionario aqui se sente, eles se sentem trabalhando aqui
[...] eles vestem a camisa, gostam, tem orgulho de sair com uniforme
na rua, isso ajuda muito (Empresario B).
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As estratégias para manter e atrair os clientes sdo variadas. Os discursos mostram que
os clientes acabam considerando muito os "pequenos agrados™ que sdo realizados pela empresa
e assim, divulgam a marca em lugares até mesmo inusitados: "eles [clientes] gostam bastante
de receber brindes, camiseta, bong, eles usam mesmo, vestem a camisa até pra ir na igreja!
Um agrado que vocé faz pra eles ja reflete bastante nas vendas™ (Empresario C).

Observa-se também a preocupacao dos entrevistados em monitorar e satisfazer desde
seus clientes internos (funcionarios) até seu cliente final, passando por todos os stakeholders.
Segundo os entrevistados essa preocupacdo em manter-se atento a todos os seus stakeholders
e monitorar seus relacionamentos e processos traduz-se como um grande diferencial.
Outrossim, é também um grande desafio para as MPEs devido a limitacdo de recursos e o
sobrecarregamento dos empresarios.

5 Consideracdes finais

Pelas andlises considera-se que, permeado pela incerteza, pela constante ameaca dos
concorrentes, pelas demandas e exigéncias do mercado e pela interdependéncia de
fornecedores, o ambiente apresenta-se como um fator influenciador das estratégias de
marketing das MPEs. A seguir, mesmo ndo possuindo um planejamento formal, ferramentas e
técnicas avancadas de planejamento e controle, estas empresas, ao interagirem com todo seu
ambiente e focarem em seus clientes, concorrentes e funcionarios se aproximam na sua pratica
cotidiana do conceito de marketing holistico. Pode-se perceber que as MPEs, mesmo que de
forma intuitiva, adotam diversas estratégias de marketing para conseguir criar e manter um
lugar no mercado. Estas estratégias assumem um carater emergente e vao se delineando de
acordo com as demandas externas (mercado; concorrentes, fornecedores) e internas
(funcionarios, programas e processos).

Além disso, a informalidade dos processos atribui maior flexibilidade as dindmicas que
ocorrem dentro das MPEs, favorecendo o uso de estratégias voltadas para diferenciagdo, seja
dos produtos oferecidos ou de servigos que sdo agregados a estes produtos. No geral, as MPEs
tendem a se aproximar de forma significativa de seus clientes, fazendo da exceléncia no
atendimento e desse 'sentimento de familiaridade' fatores cruciais para 0 bom éxito dos seus
processos de marketing. A preocupacéo e o trabalho realizado a respeito da marca da empresa
também estdo presentes como forma de diferenciar seu empreendimento. O atrelamento da
marca a conceitos como tradicdo, inovacao e qualidade é constante nos discursos das empresas
estudadas.

Assim, a pesquisa encontrou, alem de tudo, que as estratégias de marketing em MPEs
se desenvolvem no cotidiano. Mesmo ndo sendo o0 objetivo da pesquisa emergiram outras
discussfes importantes para o estudo marketing em micro e pequenas empresas que podem ser
foco de pesquisas futuras. Primeiramente, destaca-se a questdo do marketing sob a Gtica do
marketing de relacionamento e do marketing holistico (LOURENCO, 2006; KOTLER e
KELLER, 2012; SETTE, 2013). Em segundo lugar, sugere-se o desenvolvimento de pesquisas
relacionando as estratégias de marketing em MPEs com a abordagem de estratégia como
pratica social (WHITTINGTON, 2004; TURETA e LIMA, 2011) destacando a importancia de
todos os atores envolvidos como o empresario, familia, vendedores, clientes e concorrentes
(MARIETTO e SANCHES, 2013). Em virtude disso, Whittington (2004, p. 51) pontua que "é
chegada a hora de recuperar a estratégia como pratica”. Os resultados dessa pesquisa
corroboram essa informacéo no que tange as estratégias de marketing em micro e pequenas
empresas.

Em relacdo ao desenvolvimento da pesquisa destaca-se que as anélises foram realizadas
com apenas trés casos e que a ampliacdo destes proporcionaria novas informacdes e novos
conhecimentos para o campo de estudo das MPEs nessas organizagOes. Ressalta-se que a
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abordagem qualitativa procurou explorar uma lacuna metodolégica tambem, ja que a tradicéo
de estudos é quantitativa (CASTRO JUNIOR et al., 2013; LOURENCO e PEREIRA, 2011).
Igualmente, a abordagem qualitativa privilegia os atores sociais e proporciona uma visao mais
humanizada (MELLO, 2006). Utilizando dessa abordagem outras pesquisas podem contribuir
para a constru¢do de um quadro tedrico sobre as estratégias de marketing em MPEs, afinal,
para Godoy (1995, p. 63) nas pesquisas qualitativas ndo se parte de hipotese a priori e assim
"as abstraces sdo construidas a partir dos dados, num processo de baixo para cima".

Por fim, este artigo ressalta o campo de pesquisa em MPEs é amplo e carece de estudos
em diversas areas como a de marketing. Nessas empresas as estratégias de marketing séo
pensadas e ‘colocadas em pratica’ de forma singular e podem ser mais bem compreendidas sob
as Oticas organizacional, gerencial e social, considerando-as inseridas em um contexto
especifico, no qual diversos atores sociais interagem cotidianamente.
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