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RESUMO

Este artigo apresenta um estudo do marketing empreendedor e de suas ligacdes com a rede de relacéo de
empreendedores de MPME tecnoldgicas. As préticas de marketing empreendedor, consideradas informais e ndo
estruturadas sdo desenvolvidas em grande parte por meio das redes de relacdo pessoais, sociais e de negdcios dos
empreendedores, daf a importincia de estudar tais questdes. A pesquisa feita € um estudo multi-caso, exploratorio e
qualitativo. O tratamento dos dados, coletados principalmente com entrevistas semi-estruturadas em profundidade,
baseou-se em andlises intra-caso e inter-caso para se comparar os dados e obter resultados de pesquisa validos para
o conjunto da amostra. A rede de relagdo dos empreendedores mostrou-se de grande importancia para o marketing
empreendedor por diferentes motivos, mas principalmente por moldar as competéncias e a visdo dos empreendedo-
res. Em seu final, o artigo traz vdrias sugestdes para a realiza¢do de novas pesquisas sobre o tema.

Palavras-chave: marketing empreendedor, redes de relagdo, micro, pequenas e médias empresas.
ABSTRACT

This article presents a study about entrepreneurial marketing and its ties with relationship network of
entrepreneurs of high-tech small and medium enterprises (SMEs). Entrepreneurial marketing practices, generally
informal and unstructured, are mainly developed through the entrepreneur’s personal, social, and business networks,
whence the importance of studying such issues. The research described in this article is exploratory, qualitative and
a multi-case study. The treatment of data, mainly gathered by means of semi-structured in-depth interviews, was
based on intra-case and inter-case analysis, in order to compare information and obtain research results that are valid
for the whole of the sample. Relationship networks, called also networks, proved to be of great importance for
entrepreneurial marketing for several reasons, mainly for molding entrepreneurial competence and vision. The article
makes several suggestions for undertaking further research in the subject.

Key-words: entrepreneurial marketing, networks, small and medium entrerprises.
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1. INTRODUCAO

Os estudos sobre o marketing empreende-
dor surgiram como reagdo as dificuldades de apli-
cacdo das nog¢des tradicionais de marketing a reali-
dade dos pequenos negdcios. As bases do
marketing tradicional foram desenvolvidas le-
vando-se em consideragdo o contexto e a realida-
de das grandes empresas, enquanto os pequenos
negocios apresentam particularidades que dificul-
tam sua aplicacdo direta (CARSON, 1985a;
CARSON; CROMIE, 1990; COVIELLO; BRODEI;
MUNRO, 2000; HILL; WRIGHT, 2001). Ha de se
lembrar que as micro, pequenas e médias empresas
niao sdo grandes empresas em miniatura
(WELSH; WHITE, 1981).

Por buscar a descricdo e a proposta de prati-
cas de marketing compativeis com a realidade dos
pequenos negdcios e de seus dirigentes, o estudo
do marketing empreendedor traz uma importante
contribuicdo para a Administra¢do. O fato das micro,
pequenas e médias empresas (MPME) serem mais
de 90% das empresas existentes e de seus dirigen-
tes serem importantes para o desenvolvimento das
nagdes torna esta contribui¢do ndo apenas muito
necessdria, mas de grande valor.

E em grande parte devido a limitacdes de re-
cursos, impeditivas da sofisticacdo e da
formalizacdo das atividades de marketing, que as
MPME utilizam métodos informais e pouco
estruturados de marketing, entre outras coisas, para
promover seus produtos e buscar novos clientes
(STOKES, 2000a, GILMORE; CARSON, 1999). Neste
contexto, as redes de relagdo de seus dirigentes se
mostram fundamentais para a realizagdo do
marketing empreendedor de modo criativo, pouco
dispendioso e, enfim, compativel com as condi¢des
das MPME.

As empresas tecnoldgicas desempenham um
importante papel na economia por possuirem gran-
de potencial de rdpido crescimento e de alto de-
sempenho financeiro, o que contribui para o de-
senvolvimento regional (MEYER; ROBERTS, 1988).
As MPME tecnoldgicas diferem das MPME tradi-
cionais, entre outras coisas, por necessitarem de
maior rapidez de resposta para as demandas de
mercado devido a concorréncia acirrada de seu se-
tor de atividades, o que as for¢a a apresentar gran-
de flexibilidade organizacional (ROTHWELL;
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DODGSON, 1989). Tais elementos tornam o
marketing particularmente importante nestas em-
presas, visto que as funcdes desta drea sdo vitais
para agilizar e dar qualidade as rela¢des das empre-
sas com o mercado, especialmente no tocante a
clientela e a obten¢do de vantagens competitivas.
Assim, os estudos sobre o marketing nas MPME
tém o potencial de gerar importantes contribuicdes
para a Administracao.

No Brasil, os estudos sobre marketing em-
preendedor fazem-se especialmente necessarios,
visto que a literatura sobre o tema no pais ¢ muito
escassa. Grande parte dos estudos do marketing
em pequenos negécios feitos no Brasil fundamen-
ta-se na literatura cldssica e ndo vai muito além da
abordagem de como o composto de marketing (pro-
duto, preco, praca e promog¢ao) é desenvolvido nas
MPME (por exemplo: MAYOR, 1998; SARQUIS;
MATTAR, 1998; LAZAROTTIL, 2005).

No pafs, a pesquisa em Administracio ainda
¢ especialmente carente de estudos descritivos com
énfase em praticas de marketing empreendedor com-
pativeis com a realidade dos pequenos negécios e
de seus dirigentes. Esta caréncia é sobremaneira
acentuada quando se trata de pequenos negécios
tecnoldgicos dirigidos por um proprietario-dirigen-
te de perfil empreendedor. O estudo da conexdo
marketing-empreendedorismo em pequenos ne-
gbcios tecnoldgicos é virtualmente inexistente
no Brasil.

Com base nestas consideracdes, a principal
motivacdo da pesquisa ora apresentada foi nosso
interesse em descrever, a partir de um estudo
empirico, os aspectos mais relevantes sobre as co-
nexdes entre a rede de relacdo e as atividades de
marketing de empreendedores nas MPME. Para tan-
to, realizamos um estudo em profundidade de dois
casos de MPME do aglomerado regional de empre-
sas tecnologicas de Blumenau — SC. Este aglome-
rado se destaca no cendrio nacional pela concen-
tracdo de grande nimero de MPME produtoras de
software' (Lima, 2003), muitas delas tendo destaque
frente a concorrentes nacionais e estrangeiros.

A sec@o seguinte apresenta a sintese da fun-
damentacio tedrica da pesquisa, base para a sub-
seqiiente descricao dos métodos e dos resultados
do estudo.
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2. FUNDAMENTOS DO MARKETING
EMPREENDEDOR

Marketing empreendedor é uma denomina-
¢do abrangente por incluir elementos de duas dre-
as de estudo relativamente amplas: marketing e
empreendedorismo. Trata-se de uma area de estu-
do ainda nova, seus estudos precursores nos Es-
tados Unidos tendo pouco mais de duas décadas
(COLLINSON; SHAW, 2001).

Muitos autores abordam o marketing empre-
endedor com o enfoque do marketing tradicional
aplicado aos pequenos negdcios, sem ajustes ade-
quados para o contexto destas organizacdes.

Por outro lado, um nimero reduzido de auto-
res especialmente interessados nas ligacdes do
marketing com o empreendedorismo utiliza uma
abordagem diferenciada, entendendo o marketing
empreendedor como sendo o marketing realizado
por empreendedores em pequenas empresas.

Revelam-se assim duas abordagens do
marketing empreendedor a partir da revisdo de lite-
ratura: o marketing com o enfoque em gestdo e o
marketing praticado por empreendedores, ambos
sendo realizados nas MPME.

De acordo com o primeiro enfoque, chamado
aqui de “enfoque de gestao”, muitos autores (por
exemplo, MAYOR, 1998; SARQUIS; MATTAR,
1998; SIMPSON; TAYLOR, 2002; SIU; KIRBY, 1999)
abordam o marketing empreendedor simplesmente
estudando os conceitos centrais do marketing tra-
dicional em sua aplicac¢do aos pequenos negdcios,
sem, contudo, dar énfase a conexdes do tema com
o empreendedorismo. Para Kotler (2000), estes con-
ceitos centrais referem-se a selecdo de mercados-
alvo, aidentificacdo de clientes potenciais e de suas
necessidades, além do desenvolvimento do pro-
duto de acordo com as necessidades dos clientes.

Nossa pesquisa aqui descrita enquadra-se
basicamente no segundo enfoque do marketing em-
preendedor, o “enfoque do empreendedorismo”,
visto 0 nosso interesse em tratar do marketing pra-
ticado por dirigentes ou equipes de dire¢do com
perfil de empreendedores em MPME.
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3. 0 MARKETING PRATICADO POR
EMPREENDEDORES NAS MPME

O segundo enfoque identificado na literatu-
ra sobre o marketing empreendedor € o enfoque do
empreendedorismo, ou seja, do marketing pratica-
do por empreendedores nas MPME. Este enfoque
caracteriza a presente pesquisa.

Neste enfoque que relaciona o marketing com
o empreendedorismo, coloca-se em destaque a
perspectiva que os proprietdrios-dirigentes indivi-
dualmente ou coletivamente empreendedores t€m
das coisas como fator determinante de suas prati-
cas de marketing. Além disto, considera-se no
enfoque que o comportamento, assim como a for-
magdo académica, profissional e de vida dos em-
preendedores influenciam nas decisdes de
marketing da sua empresa.

Um nimero reduzido de estudos foi realiza-
do segundo o enfoque empreendedor. Dentre eles,
destacam-se os trabalhos estrangeiros de Stokes
(2000a); Jocumsen (2004); Lodish; Morgan;
Kallianpur (2002) e Gilmore; Carson; O’Donnell
(2004). No Brasil, destacam-se os trabalhos de Ikeda
(1988) e Lazarotti (2004).

Como o objetivo do presente artigo € retratar
arealidade do marketing realizado por empreende-
dores nas MPME estudadas muito mais do que
sugerir formas de como ele deve ser praticado, as
contribui¢des de Stokes (2000a, 2000b) sdo as que
mais se alinham com a abordagem da pesquisa aqui
desenvolvida.

Stokes (2000b) retrata como as atividades de
marketing empreendedor sdo realizadas pelos em-
preendedores em suas MPME. Seu estudo revelou
que o processo de marketing empreendedor ocorre
mais freqiientemente contrariando o que recomen-
da o modelo cldssico de marketing difundido por
Kotler (2000). Para este tltimo autor, o processo de
marketing deve comecar pela identifica¢do das ne-
cessidades de mercado (incluindo a selecdo de
mercados-alvo).

Com sua abordagem descritiva do processo
de marketing empreendedor, Stokes (2000b) sus-
tenta que mais comumente os empreendedores dos
pequenos negdcios comecam o processo pelo de-
senvolvimento de uma inovacao incremental (que
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leva ao desenvolvimento de produtos), depois iden-
tificam mercados-alvo com as necessidades deste.
Estes dois pontos sdo as duas primeiras etapas do
modelo ciclico de marketing empreendedor descri-
to por Stokes (2000b). Apds essas duas etapas, os
empreendedores realizam o marketing boca-a-boca
(ou marketing por indica¢do) e, em seguida, a ob-
ten¢do de informagdes com o auxilio de sua rede de
relagdo. Para o autor, o ciclo do processo de
marketing empreendedor se completa com a volta
ao primeiro item, ou seja, as inovagdes incrementais
e ajustes. Neste processo, percebe-se que a rede
de relacdo exerce grande influéncia sobre todas as
atividades de marketing realizadas pelos empreen-
dedores, pois, além de serem uma parte integrante
deste processo, as redes de relacdo permeiam e
sustentam todas as outras atividades do processo
de marketing empreendedor.

3.1 REDES DE RELACAO

As redes de relacdo passaram a ser estuda-
das nos ultimos quinze anos em marketing e em
empreendedorismo para se entender como os re-
cursos, informagdes e conhecimentos sdo
coletados e administrados pelos dirigentes de em-
presas (CARSON et al., 2001, ZONTANOS;
ANDERSON, 2004). No contexto da gestdao de em-
presas, o desenvolvimento das redes de relacdo
contribui para a construcio de relagdes pessoais
fundadas na confianca (ZONTANOS; ANDERSON,
2004). Ele sustenta a cria¢do e a manutencao de
relacdes pessoais dos dirigentes facilitando a ge-
racdo de ganhos para os negécios deles
(IACOBUCCI, 1996).

A rede de relagdo é, portanto, um importante
meio para que o proprietario-dirigente da pequena
empresa possa, com seus contatos pessoais e pro-
fissionais, prospectar clientes, assim como angari-
ar informagdes para desenvolver novos produtos
e verificar a satisfacdo com os ja existentes — em
outras palavras, a rede de relagdo auxilia na identi-
ficac@o de necessidades e na busca de oportunida-
des no mercado (O’DONNELL, 2004).

Para Gilmore; Carson; Grant (2001), o propri-
etdrio-dirigente possui trés tipos de redes de rela-
¢do: pessoais, sociais e de negdcios (ou de
marketing). Para os autores, essas diferentes redes
de relacdo auxiliam na solu¢@o de muitos proble-
mas nas MPME. Estudos que contemplam a rede
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de relagc@o s@o comumente encontrados na literatu-
ra devido a importincia e a relevancia do tema para
as empresas. Para as MPME, essa importancia se
amplia 2 medida que essas redes tornam-se o prin-
cipal canal de ligacao dos dirigentes com o ambien-
te externo a sua empresa (FORD, 1980;
HAKANSSON; SNEHOTA, 1989). Para Gilmore;
Carson; Grant (2001), a rede de relagdo dos dirigen-
tes de MPME tende a ser informal, espontanea,
reativa e estruturada, em consonancia com as nor-
mas de acdo do setor de atividade da MPME.

No contexto das MPME, a rede de relagdes
pessoais e sociais dos dirigentes é importante para
dar suporte as suas iniciativas de marketing. George
etal. (1997) comprovam a afirmag¢ao com um estudo
que trata da importancia do uso da rede de relacdes
sociais como estratégia para a melhoria do desem-
penho das pequenas empresas. O estudo destaca
que a utilizag@o da rede de relag@o sociais nos pe-
quenos negdcios gera alto desempenho e implica em
vantagens competitivas para essas organizacoes.

No processo de marketing empreendedor
descrito por Stokes (2000b), as redes de relacdo
pessoais, sociais e de negécios sdo utilizadas prin-
cipalmente para a busca de informagdes sobre pos-
siveis ajustes em produtos existentes para a melhoria
dos mesmos e para se gerar idéias de novos produ-
tos e oportunidades.

4. METODOS DE PESQUISA

O método de pesquisa utilizado foi qualitati-
vo, visto que o interesse do estudo foi de identifi-
car e descrever como se caracterizam as principais
praticas de marketing utilizadas pelos empreende-
dores pesquisados. Quando o interesse de pesqui-
sa € estudar de forma aprofundada e contextualizada
um fendmeno em organizacdes, ao invés de se uti-
lizar técnicas de quantificacdo e mensuracdo de
variaveis, recomenda-se o estudo de casos (Yin,
1994) segundo uma abordagem qualitativa
(Pettigrew, 1992). Isto converge com a grande mai-
oria dos estudos de marketing empreendedor que é
composta de estudos qualitativos.

Especificamente neste estudo, os critérios de
selecdo da amostra de casos de empresa e dos in-
formantes a entrevistar tiveram que privilegiar a
escolha de micro, pequenas e médias empresas
(MPME), de dirigentes que sao individualmente ou
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coletivamente empreendedores e de dirigentes res-
ponsdveis por iniciativas de marketing. Isto visou
a assegurar a pertinéncia e a relevancia das infor-
macdes derivadas da coleta de dados em relagcdo
ao tema central do estudo. Em maior detalhe, as
empresas estudadas foram escolhidas devido sua
alta correspondéncia com os seguintes critérios de
selecdo: 1) ter as caracteristicas qualitativas de uma
MPME, apresentando propriedade e administracao
independentes de qualquer outra empresa, admi-
nistracdo personalizada (refletindo a figura de seus
proprietarios) e uma pequena fatia de mercado; 2)
respeitar o critério quantitativo de menos 250 em-
pregados; 3) possibilitar entrevistas com ao menos
um dirigente fundador que informe sobre fatos ocor-
ridos desde a fundagdo; 4) apresentar em sua dire-
¢d0 um ou mais dirigentes individualmente ou co-
letivamente empreendedores; 5) ter a0 menos um
ano de existéncia.

Foram considerados empreendedores os di-
rigentes que apresentaram com grande &nfase as
seguintes caracteristicas: 1) busca e exploragao ati-
vas de oportunidades; 2) postura pré-ativa; 3) in-
teresse pela inovagdo; 4) criatividade; 5) iniciati-
vas de risco calculado; 6) interesse pelo crescimen-
to dos seus negdcios. De forma similar, foram con-
sideradas equipes empreendedoras as equipes de
direcdo que apresentaram com énfase estas mes-
mas caracteristicas. Defini-se aqui a equipe de dire-
¢do como sendo composta dos proprietdrios-diri-
gentes de uma empresa encarregados da gestdo
estratégica e do presidente do conselho de admi-
nistracao (C.A.), se houver um C.A. Para as duas
MPME estudadas, além de ter sido possivel identi-
ficar a0 menos um empreendedor na direcdo, verifi-
cou-se que as duas empresas eram dirigidas por
uma equipe empreendedora.

Os procedimentos de obtencdo dos dados
basearam-se principalmente em entrevistas semi-
estruturadas em profundidade, com duragdo média
de trés horas e com foco em marketing e desenvol-
vimento dos negocios.

Os procedimentos metodoldgicos utilizados
basearam-se principalmente nas propostas de
Eisenhardt (1989). Esta autora propde a constru-
cdo de um quadro tedrico descritivo do fendmeno
estudado a partir do estudo qualitativo multi-caso
(com dois ou mais casos). Na andlise dos dados, o
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Quadro 1: Composi¢do da amostra de MPME estudadas

estudo concentrou-se na andlise em profundidade
dos dados obtidos para cada MPME (andlise intra-
sitio ou intra-caso dos dados) e na andlise compa-
rativa (andlise inter-sitio ou inter-caso dos dados)
das constatacdes emergentes dos diferentes ca-
sos (Miles; Huberman, 1994).

Fontes multiplas de dados sobre os casos de
MPME foram utilizadas: textos disponiveis (jornal
de comunica¢@o com distribuidores, artigos de jor-
nais e revistas e textos disponiveis na internet),
fotos disponiveis (em alguns casos), observacdes
e, principalmente, entrevistas em profundidade.
Estas dltimas foram realizadas com informantes-cha-
ve de cada empresa, dentre os quais os dirigentes.

Para as entrevistas, utilizamos um roteiro
semi-estruturado e flexivel de entrevista que, se
necessdrio, poderia ser adaptado, ampliado ou sim-
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plificado durante a coleta de dados. As entrevistas
foram gravadas em fitas cassete. Na andlise dos
dados, o conteido das entrevistas e os dados de
outras fontes foram estudados em detalhe utilizan-
do-se o software Atlas-ti (Muhr, 1995). Esta ferra-
menta foi desenvolvida para facilitar a codificagao
e a classificacdo dos dados qualitativos.

A pesquisa teve carater exploratério em de-
corréncia da novidade da pesquisa qualitativa so-
bre o tema estudado em contexto de MPME no
Brasil. Uma das fun¢des tradicionais dos estudos
exploratdrios € a identificagdo de necessidades de
pesquisa. Assim, este texto apresenta ao seu final
alguns temas que necessitam de estudo no futuro.

5. RESULTADOS DA PESQUISA

A andlise de dados revelou grandes seme-
lIhancas entre as praticas de marketing empreende-
dor das duas MPME estudadas, independentemen-
te de sua diferenca de tamanho, no que se refere ao
papel das redes de relacdo. Um ponto importante
ainda ndo explorado na literatura diz respeito a con-
tribuicdo da rede de relacdo dos empreendedores
para a formagao dos interesses e do campo de com-
peténcias’ deles, assim como de sua visdo (imagem
mental do futuro desejado a realizar).

Em um primeiro momento, isto pode nao pa-
recer vinculado ao marketing empreendedor. Con-
tudo, a andlise dos casos mostrou uma grande in-
fluéncia dos interesses e do campo de competénci-
as dos atores estudados sobre a visdo dos empre-
endedores quanto a escolha dos produtos, a forma
de desenvolvé-los e a0 modo de comercializa-los.
Em outras palavras, constatamos um vinculo forte
entre a rede de relacdo e o marketing empreendedor
mediada pelos interesses, pelo campo de com-
peténcias e pela visdo. A centralidade das rela-
¢Oes para o desenvolvimento da visdo ja foi
identificada empiricamente por Filion (1993) e
agora esta ligacdo conceitual se mostra muito
util para o entendimento de questdes-chave do
marketing empreendedor.

A figura 1 ilustra a relagdo entre estes con-
ceitos segundo a andlise dos dados sobre as
MPME Benner e Lector.
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competéncias nteresses isdo

Figura 1: O marketing empreendedor e algumas
ligagoes conceituais
Fonte: Autores deste artigo.

A

Em diferentes momentos de sua vida, mas
principalmente no desempenho de atividades pro-
fissionais, os membros das equipes empreendedo-
ras das duas MPME estiveram em contato direto
com pessoas de sua rede de relagdo que lhes auxi-
liaram na aprendizagem e no desenvolvimento de
suas competéncias e interesses, além de sua viso.
Sob os efeitos de sua rede de relacio, os dirigentes
estudados basearam-se, em grande parte, em seus
interesses e em seu campo de competéncias quan-
do da defini¢@o de sua visdao com as idéias basicas
sobre os produtos a criar, sobre os modos de
comercializa-los e sobre a empresa a ter para pro-
duzi-los. Assim, naquele momento, eles definiram
em sua visao os elementos de marketing prevendo
o que fazer e como fazer em grande parte de acordo
com o que seus interesses pediam e com o que seu
campo de competéncias lhes ajudava mais a realizar.

Uma passagem da entrevista com Julio César
Sary, diretor comercial da Lector, reforga estas idéias:

Um dia, descobri o que a esposa do meu pai
fazia tarde da noite no computador de casa:
estava criando um software de gerenciamento
de ponto [para recursos humanos]. (...) Seu
chefe na Mega [nome ficticio - uma grande
empresa de sistemas de gestdo do sul] desco-
briu e ofereceu uma bela quantia pelo sistema.
Nunca me esqueco de quando ela chegou em
casa com duas maletas de dinheiro com notas
de cinqiienta reais, que eu nunca tinha visto, e
de meu pai fazendo bagunga com todo aquele
dinheiro. (...) Todas as pessoas da minha fami-
lia sempre me apoiaram, mas ela é especial.
Até hoje ela torce por mim, telefona para sa-
ber dos negdcios e se eu preciso de algo. Em
92, quando ela vendeu o software, comecou a
me ensinar a programar. Eu ficava do lado dela
de madrugada olhando e perguntando: “que
comando € esse?”, “o que vocé esta fazendo
agora?”, isso e aquilo... Em resumo, dois anos
depois eu desenvolvi o meu primeiro software
que era para uma biblioteca. Com o dinheiro,
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comprei 0 meu primeiro carro, um fusca, mes-
mo sem ter dezoito anos.

A citag@o destaca as contribui¢cdes de uma
pessoa influente na vida de Julio para o desenvol-
vimento do interesse dele pela informatica e pela
criag@o de softwares, assim como de seu campo de
competéncias. Estes itens langaram as bases de sua
visdo, apoiada em seus interesses e orientada para
aexploracao de suas competéncias, elementos que,
em seu conjunto, lhe influenciaram muito a esco-
lher os softwares como produto a pautar suas ativi-
dades de marketing empreendedor.

Com intensidade, importancia e modo varia-
dos, segundo diferentes momentos no tempo, um
processo semelhante de influéncia da rede de rela-
¢do ocorreu ao longo da vida dos membros da equi-
pe empreendedora das duas empresas estudadas.

José Milton da Silva, diretor de tecnologia
da Benner, espelhando-se no exemplo do irmao mais
velho, apaixonou-se pela programacao de compu-
tadores e foi trabalhar em 1972 na empresa em que
0 irmao j4 estava: o CETIL, empresa que deu ori-
gem a expressiva aglomeracao local de produtores
de software em Blumenau. L4, José Milton desen-
volveu seu campo de competéncias e seus interes-
ses em grande parte sob influéncia do irmao, de
colegas de trabalho e de chefes que deram grande
contribui¢c@o para sua aprendizagem na drea de
tecnologia. Ele continuou a desenvolver seu cam-
po de competéncias ao longo dos anos em contato
com numerosas pessoas dentro e fora de duas em-
presas que criou e dirigiu em sociedade.

Depois disto, em 1996, junto a seus dois s6-
cios Severino e Paulo (nome ficticio), com quem
tinha interesses similares e competéncias comple-
mentares, José Milton desenvolveu a visdo com-
partilhada® audaciosa de criacdo e comercializa¢do
do Benner ERP, um software de gestao corporativa.
Esta visdo ja definia as caracteristicas basicas do
produto e o tipo de abordagem dos clientes poten-
ciais segundo o entendimento que eles tinham da
tecnologia necessaria, do mercado e das necessi-
dades deste. Para realizar a visdo compartilhada,
um meio necessdrio foi a criacdo da Benner Siste-
mas, fundadaem 1997.

Percebe-se com os casos da Benner e da
Lector a grande importancia da rede de relacio dos
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empreendedores que antecede, até mesmo em vari-
0s anos, a criacdo de suas empresas. A literatura
sobre o marketing empreendedor ainda negligen-
cia isto. Nesta situacdo, pessoas da familia, anti-
gos colegas de trabalho, mas principalmente aque-
les que exerceram um papel de tutor (fazendo
coaching) e de exemplo inspirador tiveram grande
destaque para moldar, mais adiante no tempo, as
idéias e iniciativas de marketing dos empreendedo-
res estudados.

Parte dos resultados da pesquisa também
coincide com conhecimentos jd explicitados por
diferentes autores como Gilmore; Carson (1999),
O’Donnell (2004) que destacam a contribui¢c@o da
rede de relacdo dos empreendedores para as prati-
cas de marketing ao longo do desenvolvimento das
MPME destes.

A citagdo de uma fala de Severino Benner,
presidente da Benner Sistemas, ajuda a detalhar
a questao:

Principalmente quando vocé€ ndo tem cases
[exemplos de sucesso do uso do produto por
clientes bem conhecidos como referéncia para
se obter novos clientes], esta rede é funda-
mental. (...) Em alguns casos, como o do ban-
co 1d do nordeste, valeram os antigos relacio-
namentos [do José Milton] desde os tempos
do CETIL [para obter este importante clien-
te]. Também devido a estes relacionamentos,
outras empresas grandes nos procuraram, mas
niao pudemos atender todas, pois ndo ‘tinha-
mos braco’ para isto [capacidade de atendi-
mento]. A Benner ainda estava em formacao,
era pequena. Houve também ex-funciondri-
os do CETIL, uma empresa nacional, que
estavam em outras partes do Brasil. Muitos
deles viraram revendedores em outras cida-
des e nos ajudaram a vender um sistema aqui,
outro 14, em fun¢@o dos contatos que ja tinha-
mos com eles.

Em sua fala, Severino destaca a contribuicao
das relagdes iniciadas muitos anos antes da cria-
¢do da Benner para auxiliar esta empresa na obten-
¢do de novos clientes. Sao relagdes com antigos
clientes da empresa onde trabalharam Severino e
José Milton, além de relacdes com antigos colegas
de trabalho desta mesma empresa.

Também para a Lector, os contatos da equipe
empreendedora anteriores a existéncia da empresa
foram importantes para dar forma a idéias e iniciati-
vas de marketing geradas depois da abertura da
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empresa. Além de Jilio ter contado com o tutorado
da esposa de seu pai em outras atividades antes da
Lector, essa importante pessoa continuou em con-
tato com ele, apoiando-o e influenciando-o, depois
da criacdo da empresa Lector Tecnologia.

Ja o tutorado com seu pai, profissional da
area comercial na Mega, ocorreu principalmente
depois que Julio criou a Lector com Alex. Quando
Jalio se deparou com os primeiros desafios de
marketing ao refletir sobre o produto Lector Live
(para teleconferéncia por computador), seu pai foi
de grande ajuda. Seu pai lhe ensinou muito sobre
marketing e vendas aplicadas a produtos de
informatica. Com ele, Julio aprendeu sobre a abor-
dagem de clientes potenciais, apresentacio do pro-
duto a eles, estratégia de marketing e outros.

Para a Lector, assim como para a Benner, cli-
entes de empresas anteriores onde trabalharam Ju-
lio e Alex, além de seus antigos colegas de traba-
lho, foram contatos preciosos para moldar e impul-
sionar as idéias e iniciativas de marketing. Quando
trabalhavam na Senior Sistemas (importante empre-
sa de software de Blumenau de onde a Lector nas-
ceu como spin-off *), os dois desenvolveram boas
relacdes com colegas de trabalho e com clientes
que puderam posteriormente ser capitalizadas no
marketing empreendedor da Lector. Em diferentes
situagdes de abordagem de grandes clientes po-
tenciais, Julio teve certa facilidade em contata-los
devido as relagdes que desenvolvera quando tra-
balhou para a Senior viajando e realizando servi-
cos nos clientes desta empresa.

5.1 CLIENTES FORTALECENDO 0 MARKETING
EMPREENDEDOR COMO MEMBROS DA REDE DE
RELACAO

Pouquissimos trabalhos (como o de
Zontanos; Anderson, 2004) destacam a possibili-
dade de se considerar os clientes como integrantes
darede de relag@o dos dirigentes das MPME. Con-
tudo, a medida que lacos de cordialidade, confian-
¢a e cooperacdo sao desenvolvidos entre os cli-
entes ou clientes potenciais e dirigentes de
MPME, eles passam a integrar a rede de relagao
destes. Por exemplo, o marketing boca-a-boca
(ou marketing por indicacdo) é um importante
papel que clientes satisfeitos de tal rede muitas
vezes desempenham, impulsionando as vendas
dos produtos das MPME.
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Um cliente ou cliente potencial pode apre-
sentar caracteristicas similares aquelas de um ex-
colega de trabalho, de um conhecido ou mesmo de
um parente quanto ao auxilio que pode prestar a
um dirigente que o tem em sua rede de relag@o. Por
exemplo, um ex-colega ou um parente pode ajudar
um empreendedor em tecnologia a aperfeicoar um
protétipo, dando-lhe sugestdes. Um cliente poten-
cial as vezes faz o mesmo quando um fornecedor
verifica junto a ele o seu interesse de compra apre-
sentando-lhe um protétipo (ou apenas a idéia do
produto) e pedindo-lhe sugestdes de adaptacio e
melhoria. Nesta interacao com o cliente potencial,
o dirigente normalmente estd interessado em obter
subsidios para melhorar o produto para tornd-lo
mais atrativo e aumentar seu potencial de venda.

A passagem de entrevista a seguir trata da
interagdo entre Julio, diretor comercial da Lector, e
um cliente potencial que motivou o desenvolvimen-
to de uma importante caracteristica do Lector Live
para diferencid-lo dos concorrentes e facilitar sua
venda no Brasil.

Ha um produto importado concorrente que tem
destaque. A idéia desse produto € boa, é legal,
mas a conexao de internet no Brasil € muito
ruim e lenta... Ele ndo funciona com facilidade
no Brasil. Entdo o nosso maior desafio era:
criar um produto melhor que esse concorrente
e que funcione inclusive com conexdo discada
[por linha telefdnica convencional]. Isto nos
pareceu claro quando abordamos um cliente
para comprar o Lector Live [para
teleconferéncias por computador]. O cliente
disse que a idéia era muito boa e que queria
treinar sua equipe de vendas [a distancia]. Mas
disse também “Esse seu produto funciona em
linha discada, ndo €? Porque o meu vendedor
do Maranhdo se conecta [a internet] com li-
nha discada.”

Para a Lector, além deste tipo de contribui-
cdo de possiveis clientes, houve importantes gan-
hos gerados para a adaptagdo do produto as ne-
cessidades do mercado e do marketing vindas dos
primeiros clientes dispostos auxiliar no fortaleci-
mento da nova empresa. Isto ocorreu particular-
mente com a Senior, cujos dirigentes interessaram-
se pelo produto e em apoiar a iniciativa de seus dois
ex-empregados com o Lector Live e sua empresa.

Na Benner, devido as restri¢des financeiras
iniciais comuns as MPME, o desenvolvimento do
produto Benner ERP ocorreu com o acompanha-
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mento de um ou outro cliente da rede de relagdo.
Eles foram chamados a investir no processo para
obter o produto posteriormente com facilidades.
Estes clientes-investidores, assim como outros
membros da rede de relacdes dos dirigentes da
Benner, foram uma importante fonte de informacdes
para o desenvolvimento de um produto e de uma
abordagem de marketing empreendedor fortemen-
te orientados ao mercado.

Estas informagdes refor¢cam a nocao susten-
tada por alguns autores tratando de vantagens das
MPME (CARSON, 1985b, WEINRAUCH etal., 1991,
ZONTANOS; ANDERSON, 2004) segundo os
quais o marketing empreendedor € realizado com
maior proximidade e interacdo com os clientes do
que o marketing tradicional. Isto fica explicito tam-
bém na seguinte fala de Julio:

Ja estdvamos desenvolvendo o produto, simul-
taneamente [com a consulta aos clientes po-
tenciais e andlise dos produtos concorrentes].
O Alex estava fazendo a defini¢ao técnica, es-
tava desenvolvendo o software, mas ele seguia
com o software conforme a estratégia que de-
finfamos eu, ele e o Roger [nome ficticio — ex-
colega de trabalho que seria sécio na Lector].
Nés dizfamos “o produto concorrente tem isso
e isso; os clientes dizem que precisa disso e
disso...ah, entdo vamos fazer assim... vamos
fazer isso aqui...”. Entdo fomos todos definin-
do uma estratégia.

Esta citag@o nos lembra que os membros da
equipe empreendedora sdo das pessoas mais im-
portantes a considerar quanto a rede de relagdo de
cada um deles. Suas relacdes, principalmente suas
conversas estratégicas, sdo de grande impacto para
o marketing empreendedor.

A citagdo indica também que hd um processo
de interacdo ciclica promovido pela equipe empre-
endedora entre sua visdo compartilhada (relativa
ao produto e as questdes de marketing empreende-
dor), suas consideragdes acerca da P e D, sua con-
sulta aos clientes e sua andlise das caracteristicas
dos produtos concorrentes. Este ciclo de aprendi-
zagem do marketing empreendedor € uma marca
importante das atividades das duas MPME estu-
dadas. Ele conta com contribui¢des importantes dos
clientes e possiveis clientes vistos como integran-
tes da rede de relag@o dos membros da equipe em-
preendedora das duas empresas.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados da pesquisa fazem emergir
questdes ainda ndo consideradas em outros estu-
dos do marketing empreendedor. Uma primeira
questdo € o importante reflexo do campo de com-
peténcias dos dirigentes, desenvolvido em grande
parte sob a influéncia de sua rede de relac@o, sobre
suas escolhas quanto ao marketing empreendedor.
Nas MPME estudadas, os membros das equipes
empreendedoras definiram os produtos e a aborda-
gem de marketing de acordo, entre outras coisas,
com suas competéncias e com a
complementaridade que poderiam obter em equipe.

Como indicaram os dados, esta relacdo
conceitual € por vezes mediada pela visao compar-
tilhada da equipe empreendedora, um tipo especifi-
co de equipe de direcdo. Neste sentido, a pesquisa
de Lima (2004, 2005) pode auxiliar a ampliar o enten-
dimento da questdo. O autor trata da evolucdo da
visd@o compartilhada (que pode ser relativa a pro-
dutos, marketing, etc.) das equipes de direcdo de
MPME por meio principalmente da conversa estra-
tégica — que ocorre com base, entre outras coisas,
no campo de competéncias de cada membro da
equipe de direc¢do. Tal pesquisa contribui para se
considerar uma das partes mais importantes da rede
de relagdo dos dirigentes de MPME: aquela com-
posta pelas relagdes entre os proprios membros da
equipe de direcao.

As influéncias do campo de competéncias
sobre o marketing empreendedor parecem ser es-
pecialmente importantes para as MPME
tecnoldgicas, pois elas tendem a ter maior necessi-
dade de recursos financeiros para a contratagdo de
mao-de-obra do que outros tipos de MPME. A mao-
de-obra especializada e portadora de conhecimen-
to tecnoldgico exige saldrios mais altos do que ocor-
reria nos setores nao-tecnoldgicos. Além disto, um
outro elemento explicativo poderia ser a dificulda-
de de se fazer os altos investimentos exigidos no
desenvolvimento dos produtos tecnoldgicos de-
vido & grande restricao de recursos das MPME
tecnoldgicas na fase de fundacdo. Este € mais um
item que faz com que as MPME tecnoldgicas te-
nham grande tendéncia de ser fundadas e dirigidas
por equipes de direcdo que buscam empreender
projetos utilizando suas préprias competéncias.
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Claramente, para se ter mais precis@o e pro-
fundidade para se tratar destas questdes, sdo ne-
cessdrias novas pesquisas especificas sobre elas e
sua ligacdo com o marketing empreendedor. Isto
caracteriza uma primeira sugestio de pesquisa do
presente estudo exploratdrio.

Outra sugestdo de pesquisa que fazemos pri-
vilegia a importante influéncia da rede de relacio
sobre o marketing empreendedor de futuros diri-
gentes de MPME. Como indicado pelos dados des-
ta pesquisa, a compreensdo das escolhas acerca
dos produtos e do marketing feitas por um dirigen-
te pode demandar a consideragc@o da acdo de sua
rede de relacao durante um periodo anterior a cria-
¢do de sua empresa. Novas pesquisas seriam im-
portantes para diminuir as atuais necessidades de
estudo sobre o tema. Elas podem também auxiliar
no aprofundamento do conhecimento sobre suas
ligacdes com a visdo dos dirigentes antes deles
abrirem suas empresas.

A literatura em marketing empreendedor ain-
da negligencia os efeitos das relacdes dos dirigen-
tes anteriores a criacdo de sua empresa. Assim, ha
de se sugerir também a ampliacao das tipologias de
redes de relacdo em marketing empreendedor. Elas
deveriam tratar de rela¢des anteriores a criagao das
MPME além daquelas que sdo contemporaneas e
posteriores a tal momento. Por exemplo, seria inte-
ressante que tipologias como a de Gilmore, Carson
e Grant (2001) tratassem ndo apenas das redes de
relacdio pessoais, sociais e de negdcios, mas des-
tas redes nos momentos antes, durante e apds a
fundacdo das MPME.

Também seriam recomenddveis estudos
especificos acerca das vantagens da grande pro-
ximidade e intensidade de relacdes entre as
MPME e seus clientes que caracterizam o
marketing empreendedor.

Outro tema que carece de pesquisas € o ciclo
de aprendizagem do marketing empreendedor que
ocorre pela interagdo ciclica promovida pela equi-
pe empreendedora entre sua visdo compartilhada,
suas consideracdes acerca da P e D, sua consulta
aos clientes e sua andlise das caracteristicas dos
produtos concorrentes.
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NOTAS

1 Em 2000, Blumenau contava com 5,4% das empresas bra-
sileiras produtoras de software e com 0,154% da populagdo
brasileira, o que implica numa das taxas mais elevadas no
Brasil de empresas per capta do ramo. Em nimeros absolu-
tos, eram 244 empresas do ramo e pouco mais de 261 mil
habitantes (Lima, 2003).

2 Segundo Lima (2004, 2005), o campo de competéncias de

Revista Gestdo e Planejamento

17



18

ANA CLAUDIA KNOLL ZOSCHKE | EDMILSON DE OLIVEIRA LIMA

um individuo agrupa os elementos que lhe conferem seu
poder de transformacdo de sua realidade segundo sua von-
tade; tais elementos sdo ligados a suas capacidades, habili-
dades e conhecimentos, além de serem influenciados, entre
outras coisas, por sua vivéncia (que inclui suas experiéncias
passadas), sua formacdo, sua histéria familiar e sua capaci-
dade de aprendizagem - em geral, os individuos desenvol-
vem seu campo de competéncias pelo aprendizado ao lon-
go de sua existéncia.

3 Visdo compartilhada: imagem mental compartilhada, ou
tida em comum por mais de uma pessoa, do futuro desejado
a realizar.

“ Processo de criacdo de uma nova empresa a partir de uma
organizacao-mae implicando na transferéncia de recursos
como pessoas, conhecimento e tecnologia.
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