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Resumo

O presente artigo trata de diferentes tipos de influéncia das redes de relacdo de
empreendedores sobre as atividades de marketing que desempenham em sua pequena ou
média empresa. A pesquisa empirica aqui retratada ¢ um estudo multi-caso, exploratério e
qualitativo. O tratamento dos dados, coletados principalmente com entrevistas semi-
estruturadas em profundidade, baseou-se em analises intra-caso e inter-caso para se comparar
os dados e obter resultados de pesquisa validos para o conjunto da amostra. Os resultados de
pesquisa descrevem a tipologia das importantes influéncias identificadas no estudo, que sdo as
seguintes: viabilizagdo (quando a influéncia torna possivel certas atividades de marketing
empreendedor), facilitagdo (em situacdes em que a influéncia auxilia na realizacdo de
iniciativas de marketing empreendedor), incitacdo (quando a influéncia incentiva ou instiga
certas atividades de marketing empreendedor), frenagem (nas situagdes em que a influéncia
dificulta ou impede certas atividades de marketing empreendedor) e modelagem (quando a
influéncia ajuda a estabelecer as caracteristicas das atividades de marketing empreendedor).
Algumas contribui¢des do estudo sdo esbogadas na conclusdo, na qual também sdo indicadas
novas trilhas atrativas para futuras pesquisas.

1. INTRODUCAO

As relagdes tém sido reconhecidas como determinantes para a realizagdo da administragdo das
pequenas ¢ médias empresas (PME) em suas mais variadas atividades. Dentre as possiveis
relagdes inter-pessoais a considerar quando se trata das PME, aquelas dos proprietarios-dirigentes

mostram-se especialmente importantes. Elas tém grande influéncia sobre a gestdo
estratégica dessas organizagdes, seja por suas contribuicdes para o desenvolvimento
da gestdo estratégica dos dirigentes (FILION, 1991, 2004), seja por serem
"estratégicas", dando acesso a recursos diversos (FALEMO, 1989) e tendo impacto
sobre o desempenho das empresas (BATJARGAL, 2003; DOLLINGER, 1985).

Na busca de informagdes relevantes para a tomada de decisbes, os dirigentes
podem beneficiar sua PME desenvolvendo uma rede de relagdo (RR) capaz de
auxilia-los de forma pouco dispendiosa, visto que tais informagbes sé&o
freqientemente de alto custo. As PME nao tém a mesma disponibilidade de recursos
(financeiros, de pessoal, etc.) das grandes empresas. Assim, o desenvolvimento de
contatos e, principalmente, de fontes pessoais de informagcdo sdo de grande
utilidade (CARROLL; TEO, 1996).

Este artigo tem por objetivo apresentar resultados ainda inéditos de um estudo empirico das
RR e suas influéncias sobre a realizagdo das atividades de marketing em PME dirigidas por
empreendedores. Mais especificamente, o centro do seu desenvolvimento sera a elaboracao de
respostas para a seguinte pergunta: como a RR dos empreendedores das PME estudadas
influencia as principais atividades de marketing destas empresas?
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2. MARKETING EMPREENDEDOR

A denominacado marketing empreendedor surgiu a partir da sobreposigao das teorias
do marketing e de nog¢des de empreendedorismo (COLLINSON; SHAW, 2001).
Segundo o que se vé nas contribuicbes de Stokes (2000a, 2000b), o marketing
empreendedor pode ser definido como o marketing praticado por empreendedores
no contexto das PME. Esta perspectiva enfatiza especialmente questées de
empreendedorismo e coloca em destaque a forma de pensar e o perfil do
proprietario-dirigente que pode ser visto como empreendedor como fatores

determinantes das praticas de marketing adotadas em sua empresa.

2.1. Diferentes praticas de marketing empreendedor

Nas PME, o marketing normalmente ¢ realizado de forma diferenciada do que pregam os
livros tradicionais de marketing. Stokes (2000b), utilizando uma abordagem descritiva,
revelou que o processo de marketing empreendedor ocorre nas PME de modo contrario ao
que recomenda o modelo classico de marketing difundido por Kotler (2000). Segundo Kotler
(2000), o processo de marketing deve comecgar pela identificagdo das necessidades de
mercado (incluindo a selecdo de mercados-alvo). Stokes (2000a) argumenta que, nos
pequenos negdcios, primeiramente se trabalha a inovagdo (que leva ao desenvolvimento de
produtos), depois se identifica os mercados-alvo e suas necessidades. Segundo o autor, estas
seriam as duas primeiras fases do processo ciclico de marketing empreendedor.

Para Stokes (2000a), as fases seguintes sdo a comunicacdo boca-a-boca e, em seguida, a
obtencdo de informac¢des com o auxilio da rede de relacdo dos empreendedores. Para Stokes
(2000a), o ciclo do processo de marketing empreendedor se completa com a volta ao primeiro
item, ou seja, as inovacdes incrementais e ajustes.

Existem diferentes praticas de marketing empreendedor utilizadas nas PME. Dentre as mais
destacadas na literatura sobre o tema, estdo a comunicag¢ao boca-a-boca (STOKES; LOMAX,
2002), benéficas a divulgagdo e a promocao dos produtos das PME, o interesse pela inovagao
e P e D (ADAIR, 1990), na realizacdo do desenvolvimento de novos produtos e melhoria dos
j& existentes, assim como a busca de informacdes pela interagdo com clientes (HILLS;
HULTMAN, 2006) com o intuito de se obter novas oportunidades e novos nichos de
mercado.

Contudo, percebe-se que essas praticas de marketing empreendedor, consideradas nao
estruturadas e informais, s6 sdo plenamente aproveitadas com o auxilio da RR dos membros
das empresas (SHAW, 1999).

2.2. Redes de relag@o no contexto do marketing empreendedor

O conceito de RR ¢ estudado em varias areas do conhecimento como a antropologia, a
sociologia e na pesquisa organizacional. Contudo, somente nos quinze ultimos anos, o
empreendedorismo e o marketing passaram a tratar do tema possibilitando seu uso nos
trabalhos sobre o marketing empreendedor (NOHRIA, 1992).

Sob o enfoque da sociologia, a RR pode ser definida como o conjunto das relagdes
interpessoais que ocorrem entre dois individuos ou entre um grupo de individuos
(IACOBUCCI, 1996). Na gestao dos pequenos negdcios, o conceito ¢ aplicado com énfase na
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atividade dos proprietarios-dirigentes quanto a construgdo, conducao e uso de suas relacdes
pessoais para gerar beneficios para sua PME (CARSON et al.,1995). Apesar de se reconhecer
a existéncia de dois tipos de RR na pesquisa em gestdio de PME, as redes inter-
organizacionais e as redes interpessoais dos dirigentes (JOHANNINSSON, 1986), este estudo
trata exclusivamente do segundo tipo.

Tratando das RR do empreendedor, autores como Filion (1991, 2004) e Gilmore, Carson e
Grant (2001) buscam classificar essas redes de acordo com a interag¢do entre empreendedores
e outros individuos. Ambos utilizam os lagos de confiangas entre esses atores para denominar
o tipo de relacdo existente. Filion (1991, 2004), aponta em seus estudos trés niveis de
relacdes: primario (composto por relagdes com familiares), secundério (composto por relagdes
de negdcio) e tercidrio (que inclui as relagdes com colegas de trabalho). Para ele, quanto mais
jovem ¢ o dirigente na fase de fundacdo de sua empresa, maior costuma ser a influéncia de
seu meio familiar; quanto mais velho, maior a influéncia de suas relagdes de negodcio ou de
suas experiéncias prévias e atividades de aprendizagem normalmente ligadas a trabalhos que
ja teve ou fez (FILION, 2004).

J& Gilmore, Carson e Grant (2001), autores importantes no estudo do marketing
empreendedor, classificam a RR do dirigente como: RR pessoal (formada por pessoas do
circulo de relagdes mais intimas — com familiares e amigos); RR social (composta por pessoas
que tenham contato com o ator considerado no ambiente social dele, mas sem o mesmo nivel
de proximidade dos familiares e amigos — exemplo: colegas de trabalho e conhecidos de
eventos sociais) ¢ RR de negocios (formada por pessoas mantém interagcdes de negocio com o
ator considerado, como se v€ em suas interacdoes com clientes, concorrentes, distribuidores,
fornecedores ou colegas participantes da mesma equipe de direcdo). Obviamente, nada
impede que estas formas de RR se mesclem em certas situagdes, como quando amigos, um
casal ou parentes proximos sdo colegas de trabalho, participantes de uma mesma equipe de
dire¢do ou membros de diferentes organizacdes unidas por transagdes de negocio.

Essas RR pessoais, sociais e de negocios do empreendedor sdo utilizadas como um canal
importante para prospectar clientes, angariar informacgdes para se gerar idéias de novos
produtos e se conhecer o nivel de satisfacdo com os atuais produtos (O’ Donnell, 2004).
Assim, a RR auxilia os empreendedores na verificagdo das necessidades e na busca de
oportunidades de mercado, bem como na solucdo de problemas diversos de sua PME
(GILMORE; CARSON; GRANT, 2001).

Uma outra classificacdo dos tipos de relacdo também parece 1util para entender diferentes
iniciativas de marketing das empresas estudadas: (1) as relagdes internas, que sdo relagdes
entre os membros de uma mesma organizacdo; ¢ (2) as relagdes externas, que sdo aquelas
entre os membros de uma dada organizagdo e pessoas externas a esta (LIMA; ZOSCHKE,
2007). Por exemplo, as situagdes de conflito ou de decisdo coletiva das equipes de direcdo sao
processos relativos as relagdes internas de uma empresa que sdo, em alguns momentos,
importantes para definicdo de iniciativas de marketing. Por outro lado, as interagdes com
clientes integrantes da RR sdo relacdes externas que, freqiientemente, sio muito relevantes
para questdes de marketing.

George et al. (1997) retratam a importancia das RR ao longo do processo empreendedor,
demonstrando que a mesma contribui para o desenvolvimento dos negocios dos dirigentes
empreendedores de PME. Bygrave (1999) utiliza um enfoque semelhante para descrever as
RR do empreendedor como um dos fatores socioldgicos que interferem diretamente no
processo empreendedor e na qualidade dos resultados deste.

Diferentes estudos sdo convergentes com estas idéias e destacam a importancia das RR.
Gilmore e Carson (1999), O’ Donnell (2001, 2004) e Zontanos e Anderson (2004) enfatizam
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o papel das relagdes dos proprietarios-dirigentes para auxiliar nas praticas de gestdo de seus
pequenos negocios. Ele ddo especial atengdo as contribuigcdes que elas dao para a realizacao
das atividades de marketing empreendedor nas PME.

3. METODOS DE PESQUISA

A pergunta de pesquisa de nosso estudo empirico ¢ uma interrogagdo sobre como a RR dos
empreendedores dirigentes influencia as atividades de marketing empreendedor nas PME.
Visto que ela se refere a um processo no qual as agdes, as caracteristicas pessoais e 0s
interesses dos empreendedores, além das interagdes deles com outras pessoas, devem ser
considerados, os métodos qualitativos foram adotados para a realizacdo da pesquisa. Isto
converge com a op¢do metodoldgica feita também por outros autores em marketing
empreendedor, como Hogarth-Scott, Watson e Wilson (1996) e Stokes (2000a, 2000b). Dada
a novidade dos estudos sobre o tema escolhido, a pesquisa se caracterizou também por ser
predominantemente indutiva e exploratodria.

Segundo Pettigrew (1992) e Yin (2001), a pesquisa qualitativa oferece ao pesquisador a
possibilidade de fazer a andlise de dados de forma contextualizada e aprofundada para se
chegar aos resultados de pesquisa considerando-se os varios aspectos da realidade estudada.
Para Pettigrew (1992), os métodos qualitativos sdo necessarios quando ndo ¢ plausivel a
opcao de quantificagdo com o uso de varidveis numéricas.

O estudo multi-caso qualitativo, inspirado principalmente nas propostas indutivistas de
Eisenhardt (1989), foi escolhido como modelo bésico para a pesquisa. Segundo Yin (2001),
esta modalidade de estudo assegura a profundidade e a contextualizacdo no estudo do
fenomeno enfocado ao mesmo tempo que diminui a dificuldade de generalizagdao
caracteristica dos estudos de um s6 caso. Yin (2001) acrescenta que os estudos de caso sdao
especialmente apropriados para se responder perguntas de pesquisa como a do estudo
realizado, que comecam com “como” e “por que”. Tais perguntas pedem uma perspectiva
metodoldgica descritiva.

Uma excegdo no emprego que fizemos da proposta indutivista de Eisenhardt (1989) refere-se
a recomendacado feita por esta autora para que se evite o uso de teorias no inicio da pesquisa.
Fizemos uma revisao de literatura e uma fundamentagdo teorica. Isto nos pareceu necessario
para reconhecermos uma necessidade de pesquisa precisa a explorar e formarmos as bases da
perspectiva tedrico-conceitual a aplicar no esfor¢o de pesquisa.

Outra excecgdo foi a preparacao de parte consideravel dos procedimentos de coleta e de anélise
de dados antes da pesquisa de campo. Quando desta preparacdo, consideramos nossos
conhecimentos prévios e contribui¢des de outros autores para desenvolver preliminarmente
itens como o roteiro de entrevista e para identificar alguns conceitos relevantes para a analise
dos dados. De toda forma, ndo perdemos de vista o carater ciclico da pesquisa qualitativa.
Todos os elementos desenvolvidos no inicio da pesquisa foram ajustados, mudados ou
melhorados a medida que os resultados parciais da coleta e da andlise dos dados assim o
demandavam.

Estas excec¢des ao uso das propostas de Eisenhardt (1989) aproximam ligeiramente as opgdes
metodoldgicas do estudo das propostas de Yin (2001), autor que defende o desenvolvimento
detalhado a priori de muitos aspectos do estudo de caso. Assim, a abordagem utilizada foi
predominantemente indutiva, mas com tracos dedutivos principalmente nas excegoes
apontadas.

Os critérios de selecdo da amostra de casos e dos informantes privilegiaram a escolha de
empresas de menos de 250 empregados — possibilitando a inclusdo também de microempresas
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na amostra —, ¢ de dirigentes que sao individualmente ou coletivamente empreendedores,
assim como de dirigentes responsaveis por iniciativas de marketing. Este fato buscou
assegurar a pertinéncia e a relevancia das informagdes derivadas da coleta de dados, em
relacdo ao tema central do estudo. Em maior detalhe, as empresas estudadas foram escolhidas
de forma intencional, ndo-probabilistica, com alta correspondéncia com os seguintes critérios
de selecdo: 1) ter as caracteristicas qualitativas de uma PME, apresentando propriedade e
administracdo independentes de qualquer outra empresa, administragdo personalizada
(refletindo a figura de seus proprietarios) e uma pequena fatia de mercado; 2) respeitar o
critério quantitativo de menos 250 empregados; 3) possibilitar entrevistas com, ao menos, um
dirigente fundador, que informasse sobre fatos ocorridos desde a fundagdo; 4) apresentar em
sua direcdo um ou mais dirigentes individual ou coletivamente empreendedor; 5) ter a0 menos
um ano de existéncia.

Foram considerados empreendedores os dirigentes que apresentaram as seguintes
caracteristicas: 1) busca e exploracdo ativas de oportunidades; 2) postura pro-ativa; 3)
interesse pela inovagdo; 4) criatividade; 5) iniciativas de risco calculado; 6) interesse pelo
crescimento dos seus negdcios. De forma similar, foram consideradas coletivamente
empreendedoras as equipes de direcdo que apresentaram estas mesmas caracteristicas. Defini-
se aqui a equipe de dire¢do como sendo uma equipe composta de proprietarios-dirigentes de
uma empresa, que sejam encarregados da gestdo estratégica, e do presidente do conselho de
administracao (CA), se houver um CA na empresa.

Foram identificadas duas empresas tecnoldgicas para o estudo. Para estas duas PME, além de
ter sido possivel identificar ao menos um empreendedor na dire¢do, verificou-se que as duas
empresas eram dirigidas por uma equipe empreendedora. Ambas sdo de alta tecnologia,
produtoras de software com sede na cidade de Blumenau - SC.

Os procedimentos de coleta dos dados da pesquisa basearam-se principalmente em entrevistas
semi-estruturadas em profundidade com duracdo média de trés horas e utilizacio de um
roteiro semi-estruturado de entrevista. Os dados foram obtidos principalmente por meio de
fontes primarias de informacao, ou seja, por entrevistas gravadas em fitas cassete com os
proprietarios-dirigentes das PME tecnoldgicas da amostra.

Ao término da coleta de dados, as entrevistas foram convertidas para arquivos sonoros de
computador em formato “.mp3” para serem analisadas com o uso do software Atlas-ti
(MUHR, 1995). Esse sistema ¢ utilizado em pesquisas qualitativas com o objetivo principal
de codificar trechos dos dados (utilizamos principalmente entrevistas transcritas ou em
arquivos de som) para se efetuar a organizagdo deles e a comparagdo entre eles. Fotos, artigos
de jornais e informativos impressos das empresas estudadas foram fontes de informagao
secundaria utilizadas para realizar a triangulacdo dos dados e a conseqiiente validagao deles.
De acordo Flick (2004), a triangulacdo consiste na utilizagdo de diferentes fontes de dados e
de variados métodos para sua coleta com o objetivo de checar sua validade por meio de
comparacoes.
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O quadro a seguir identifica as PME da amostra de pesquisa.
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PME Equipe empreendedora Empregados | Setor de atividade

(condigdo no ciclo de vida) n°. de membros/composigéo no ano das

Fundacio entrevistas

Benner Sistemas - 3 pessoas: dois co-dirigentes e | 205 Informatica — producao e

(PME de sucesso — crescimento | 0 presidente do conselho de comercializagdo de softwares

gradual) administragdo (criado com a usados como sistemas

1997 empresa); - corporativos (ERP).

- composta por nao-famihiares. Ver: www.benner.com.br
L T losi - 2 co-dirigentes desde a 4 Informatica — producéo e
(Ple\:/IcEtor ?cp((i) ogia fundagéo; comercializagio de softwares
construindo se€u Sucesso  — 5 13 .
- composta por nao-familiares. i ideo-

crescimento dindmico) P P de conlumca(;ao, video

2003 conferéncia por
computadores.
Ver: www.lectortec.com.br

Quadro 1: Composicio da amostra de PME estudadas.
Fonte: Os autores.

Nas duas subse¢des a seguir, cada um dos casos ¢ descrito com énfase nos fatos mais
diretamente ligados as RR e aos diferentes tipos de influéncia delas sobre as atividades de
marketing empreendedor identificadas na literatura e nos casos estudados. Estas atividades
sdo: desenvolvimento dos produtos, aproveitamento de cases de marketing, financiamento da
P e D, ativacao da rede de distribui¢do, comunicagao boca-a-boca, obten¢ao de novos clientes
e criagdo de novos produtos. As influéncias da RR sobre tais atividades ocorreram mesmo
antes das empresas estudadas terem sido abertas. Elas viabilizaram, facilitaram, modelaram,
frearam e incitaram as atividades. Estas formas de influéncia compdem a tipologia a ser
caracterizada neste artigo.

4.1. Benner Sistemas

Fundada em junho de 1997 na cidade de Blumenau, a Benner Sistemas ¢ uma empresa
fabricante de softwares especialista na producdo de sistemas de gestdo empresarial
(Enterprise Resource Planning ou ERP).

O modelo 1 a seguir evidencia os principais fatos identificados na pesquisa que sao relativos a
influéncia da RR dos empreendedores da Benner sobre as atividades de marketing
empreendedor desta empresa. Com a utilizagdo de identificadores (fatos 1, fatos 2...), estes
fatos sdo retomados no texto para serem descritos com detalhes.

FATOS 1: FATOS 2: FATOS 3: FATOS 4: FATOS 5: FATOS 6: FATOS 7: FATOS\&'
Idéia de Cooperagao Pedidos de Saida de Cases de Captacao de Distribuicao Clientes na
produto e de || de um cliente | | novos Paulo. marketing recursos na do produto RR indicam
empresa investidor da | | produtos Ane: 2003 obtidos na RR para o por meio de o produto
quando da RR. Anos: feitos por Milboi RR ampliam || desenvolver canais para
interacao 1995-1996 pessoas da il ~es‘ as vendas produtos. facilitados conhecidos,
entre Fiifilacao: RR e:]trio dos Ano: Inicie p.ah BR gerando
conhecidos e Anos: 1999- . produtos. de 2005 Diferentes novas

1997 dirigentes e
(futuros 2000 SR Ano: 2005 anos vengdas

L estabilizagdo i
$6Ci08). Grande de sua visdo Diferentes
: lient

Ano: 1995 chiente quanto aos ano

paranaense dut R

obtido na produtos ¢ a

RR. Anos: empresa.

1997-1998 Ano: 2003

Modelo 1: Principais fatos do estudo da Benner Sistemas
Fonte: os autores
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O projeto de se abrir a empresa surgiu em 1995, a partir da idéia desenvolvida pelos
conhecidos (e futuros sdcios) Severino Benner, José Milton da Silva e Paulo (nome ficticio)
de criarem um ERP (fatos 1 do modelo 1). Naquele ano, encontrando-se na feira de
informatica FENASOFT, em Sao Paulo, eles assistiram juntos a apresentacdo de um jovem
programador sobre o sistema de desenvolvimento de softwares que ele havia inventado. Com
tal ferramenta, os trés empreendedores perceberam que poderiam superar com certa facilidade
o grande desafio tecnoldgico que se teria para criar um ERP avancado e diferenciado no
Brasil. Estas circunstancias marcaram o contexto das primeiras influéncias expressivas da RR
dos dirigentes — cada um deles também sendo tomado como parte da rede do outro — sobre o
marketing empreendedor da Benner Sistemas.

O primeiro produto, denominado Benner ERP, foi desenvolvido ao longo de um ano na
garagem de José Milton. Seu desenvolvimento foi financiado com recursos dos proprios
socios e, em grande parte, de um cliente investidor obtido na RR dos empreendedores (fatos 2
do modelo 1). Um dos fatores que mais contribuiram para eles obterem apoio em suas RR foi
o reconhecimento de sua profissionalidade e de sua competéncia tecnologica, reconhecimento
conquistado em suas empresas ou trabalhos anteriores. Por exemplo, José Milton tinha
conquistado reconhecimento em diferentes partes do pais quando empregado de uma grande
empresa de informatica e, tempos depois, por ter sido um dos artifices do editor de texto Fécil,
um grande sucesso nacional.

Durante parte do periodo de desenvolvimento do Benner ERP, o cliente investidor contribuiu
mensalmente com recursos financeiros para, mais adiante, comprar o produto em condigdes
facilitadas. Com a expectativa de que o tempo de desenvolvimento seria curto, o cliente
desistiu do projeto antes do seu fim. Acabou ndo comprando o produto.

O primeiro cliente da Benner, obtido na RR dos dirigentes, foi a uma grande empresa
paranaense que correspondia a 80% do seu faturamento (fatos 2 do modelo 1). Com o
advento de sérias dificuldades desse cliente, a Benner passou por problemas financeiros. Seus
dirigentes decidiram entdo ampliar sua carteira de clientes para diminuir os riscos comerciais.
Outros compradores formam obtidos a partir do case de marketing do primeiro cliente, que
serviu de referéncia para os clientes potenciais que desconheciam a Benner.

Desde o inicio da empresa, os empreendedores varias vezes lancaram mao de sua RR para
superar a restri¢ao de recursos ¢ outras dificuldades limitadoras dos esforgos de marketing.
Esta rede lhes facilitou a obtencdo de cases de marketing, de novos clientes e também de
informagdes valiosas da clientela para desenvolver produtos.

O segundo produto criado na empresa, o Benner Turismo, utilizou as bases tecnoldgicas do
Benner ERP e ¢ direcionado para o auxilio ao atendimento de operadoras de turismo. Foi
desenvolvido para atender um grande cliente, obtido pelas relagdes de negocios de José
Milton, anteriores a existéncia da Benner. Entretanto, este produto nao obteve crescimento de
vendas no mercado devido a crise no setor turistico no Brasil por volta do ano 2000 —
resultante do aumento expressivo do dolar e da derrubada das torres do World Trade Center.

Em 2000, os empreendedores iniciaram a criacdo de um sistema de informadtica para a area da
sauide — uma vez mais, utilizando tecnologias do Benner ERP. Foram motivados pelas
necessidades de um novo cliente potencial, conhecido de Jos¢ Milton dos tempos em que
empregado (fatos 3 do modelo 1). Mais uma vez, a RR se mostrou importante para a
ampliacdo e diversificagdo da linha de produtos da empresa. José Milton revela que o cliente
pode ser atendido gracas a acordos facilitados pela RR e que ele acabou até mesmo sendo um
cliente investidor:

Apareceu a idéia de trabalhar com o Norberto [nome ficticio — antigo colega de trabalho]. O
Paulo sabia que ele estava desenvolvendo um sistema de plano de satide para um [outro] cliente
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menor [dele] 14 de Maringa — e ai foi sopa no mel (...) A corretora de seguro [cliente potencial da
Benner] estava nos propondo entrar com o conhecimento, ela viraria parceira [investidora] no
desenvolvimento, antecipando o custo do desenvolvimento, e iria, de alguma maneira, recuperar
isso no futuro. (Fatos 6 do modelo 1).

Paulo deixou a empresa em 2002, de modo a por fim aos seus conflitos com Severino no
estabelecimento da visdo estratégica predominante para o desenvolvimento dos produtos e da
empresa (fatos 4 do modelo 1). Jos¢ Milton da mais detalhes:

Havia divergéncias de ponto de vista e de visdo [entre Severino ¢ Paulo]. Nao tinha muito
entendimento. As coisas eram mais no sentido de “eu tenho razdo!”. (...) A coisa foi se
deteriorando. A gente tentava conversar, fazer. Trocamos os dois de area, aquele que era da area
comercial passou a ser da area de implantagdo. Houve troca de chapéu para ver se resolviamos o
problema. Ai um passou a criticar mais o outro (...) até que chegou o ponto em que ele e o Paulo
decidiram fazer um acordo. O Severino comprou a parte do Paulo.

Com a solu¢do dos conflitos, a Benner passou a ser conduzida segundo uma tUnica visdo
estratégica compartilhada por José Milton e Severino. Isto levou a empresa a uma nova fase
de intenso desenvolvimento.

Em 2003, os empreendedores desenvolveram mais um produto a partir da base tecnologica do
Benner ERP apos terem adquirido a produtora mineira de softwares chamada Adhoc. Criaram
o Benner Adhoc para o setor de transporte e logistica.

Em 2005, mais cases de marketing obtidos com o auxilio da RR ajudaram a empresa a
conquistar uma quantidade maior do que normal de novos clientes e a elevar
consideravelmente as vendas (fatos 5 do modelo 1). Severino explica:

Uma grande dificuldade ¢ quando vocé chega e diz [a seu cliente potencial]: “Eu ndo tenho
nenhum cliente, vocé vai ser meu primeiro”. Isso aumenta os riscos dele. Ele interrogava: “Poxa,
mas entdo eu vou ser cobaia?” E eu respondia: “E isso, vocé serd o primeiro”. Ai muita gente
corria da raia. (...) Seus primeiros clientes t€m que acreditar mesmo em vocé€ [por ja ter tido
relagdes de negodcios com vocé ou por ter boas referéncias de pessoas que vocé€ conhece]. (...)
Comega tudo no crédito em vocé. E legal porque alguns clientes comegaram a acreditar [em nos].
Por exemplo, uma grande transportadora de cargas de Blumenau que utilizava um software que
eu desenvolvi quando tinha uma outra empresa. (...) Alguns clientes comegaram a acreditar na
nossa nova proposta no sentido de virar cases. Eles diziam: “Sou teu parceiro ha muito tempo,
vou ser o0 teu case [investindo no seu produto antes mesmo dele estar totalmente pronto — fatos 6
do modelo 1]”.

No ano de 2006, a Benner figurou como a quarta maior empresa brasileira de producdo de
sistemas de gestdo empresarial, apresentando um total de 205 empregados em Blumenau.
Dentre seus produtos, a empresa possui sistemas de informdtica para diferentes atividades
numa s6 empresa e também para tipos variados de negdcios. Isto pode ser observado no sitio
internet da empresa: www.benner.com.br. Destacam-se o sistema de gestdo corporativa
Benner ERP, o de gestdo para empresas de turismo e de viagens em empresas em geral, o de
organizagdes do setor de saude, o de gestdo para transportes e logistica, o de gestdo para
instituicdes de ensino, o de bussiness inteligence e o ERP para gestdo juridica.

A rede de distribuicdo cobrindo diferentes regides do pais foi de grande ajuda para o
desenvolvimento da Benner. Segundo explica Severino, a RR foi fundamental para o
estabelecimento do sistema de distribui¢do (fatos 7 do modelo 1), que comegou a partir dos
primeiros anos de vida da empresa:
Houve também ex-funcionarios do CETIL [ex-empregador de José¢ Milton], uma empresa
nacional, que estavam em outras partes do Brasil. Muitos deles viraram revendedores em outras

cidades e nos ajudaram a vender um sistema aqui, outro 14, em fung¢@o dos contatos que ja
tinhamos com eles.
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Outro apoio permanente obtido pelos dirigentes para o desenvolvimento da Benner foi a
comunica¢do boca-a-boca realizada pelos clientes satisfeitos com os produtos desta empresa
(fatos 8 do modelo 1), como revela uma vez mais Severino:

O nosso marketing sempre foi o marketing de clientes... Um cliente nos indicando outro cliente.
Como precisavamos vender para pagar a estrutura, no inicio, pediamos para o cliente: “Se vocé
esta satisfeito, indique um amigo seu”. A gente pedia isso, implorava para que ele fizesse isso
porque a gente nao tinha dinheiro para investir em campanha de marketing.

Como se verd na subsecdo a seguir, este ultimo fato relativo a comunicagdo boca-a-boca e
varios outros do historico da Benner se repetiram no caso da Lector. Esta convergéncia aponta
para o conjunto de resultados que apresentaremos logo apos a descrigao deste segundo caso.

4.2. Lector Tecnologia

A idéia de criacdo da Lector surgiu em 2003, nos corredores de uma importante empresa de
softwares de Blumenau, onde trabalhavam Roger (nome ficticio), Alex e Julio. Os trés eram
colegas de trabalho e tiveram a idéia de desenvolver um software de video-conferéncia a
partir da necessidade deste produto na empresa em que trabalhavam (fatos 1 do modelo 2).

Por diferentes motivos, eles concluiram que o produto no qual pensavam seria necessario a
muitos outros clientes. Os sistemas de video-conferéncia por computador disponiveis no
Brasil eram estrangeiros e de preco elevado. Além disto, apresentavam uma limitagdo
marcante: elaborados para funcionar com conexao de internet rapida e de alta qualidade, nao
eram acessiveis aos usuarios de conexdo discada — muito comuns no Brasil, mesmo entre os
usudrios visados pelos fundadores da Lector.

De modo semelhante ao que fizemos na apresentagdo do caso anterior, o modelo 2 destaca os
principais fatos do caso da Lector que caracterizam momentos em que a RR dos
empreendedores tem uma importante influéncia sobre as atividades de marketing
empreendedor em sua empresa. Os mesmos fatos sdo melhor descritos ao longo do texto.

FATOS 1: FATOS 2: FATOS 3: FATOS 4: FATOS 5: FATOS 6: FATOS 7:
Formagao de || RR composta | | Melhoria do Cases de Captac@o, na || Distribui¢do Clientes da
competéncia || pelos futuros | | produto com | [ marketing RR, de do produto RR
com o diretores auxilio de com clientes || investimen- por meio de indicando o
auxilio da estabelece clientes e importantes tos para a canais produto para
RR e foco visdo sobre clientes da RR PeD propiciados novos
em produtos e potenciai Ano: 2005 pela RR clientes.
P potent Ano: 2005 r

softwares empresa a participantes Ano: 2006 Di

. t iferentes
Anterior a abrir daRR anos
fundagio Ano: 2003 | | Ano: 2004

Modelo 2: Principais fatos do estudo da Lector Tecnologia
Fonte: os autores

Com base em desvantagens encontradas nos produtos concorrentes € na crenca de que
poderiam criar um produto melhor, os trés colegas de trabalho decidiram se unir para
desenvolver o Lector Live (fatos 2 do modelo 2). Com a idéia concebida para o produto,
Julio, Alex e Roger escreveram um projeto para incubar a empresa no Instituto GENE, uma
incubadora de empresas tecnoldgicas da Universidade Regional de Blumenau (FURB). O
projeto foi aprovado, marcando a cria¢do da Lector Tecnologia em 2003.

Inicialmente, os sécios da empresa se dedicavam as atividades de desenvolvimento do
produto em paralelo ao emprego que tinham. Também iniciaram a prospeccdo de clientes
potenciais. Apo6s ter identificado alguns de sua RR, obtiveram em 2004 gradualmente deles
informagdes importantes para aperfeicoar seu projeto de produto ja em realizagdo (fatos 3 do
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molelo 2). Um exemplo de aperfeicoamento do produto por meio da interacdo com clientes
potenciais da RR ¢ descrito abaixo com as palavras de Jualio:

Ja estavamos desenvolvendo o produto, simultaneamente [com a consulta aos clientes potenciais
¢ analise dos produtos concorrentes]. O Alex estava fazendo a definicdo técnica, estava
desenvolvendo o software, mas ele seguia com o sofiware conforme a estratégia que definiamos
eu, ele e o Roger. Nos diziamos “o produto concorrente tem isso e isso; os clientes dizem que
precisa disso e disso...ah, entdo vamos fazer assim... vamos fazer isso aqui.

Assim, as caracteristicas basicas do produto foram definidas segundo a intera¢do entre
diferentes membros da RR dos empreendedores: principalmente entre eles mesmos, que
formavam uma equipe empreendedora, e entre eles e os clientes potenciais.

O produto foi apresentado a um cliente potencial, uma grande empresa produtora de softwares
de gestdo do sul do Brasil, antes mesmo de ser acabado. Nenhuma venda foi realizada, pois os
compradores se mostraram receosos com a Lector por esta ser uma empresa nova, muito
pequena, sem tradi¢do no mercado e com uma estrutura fisica modesta. Os empreendedores
precisavam ajustar sua abordagem de marketing para superar este receio comum face as novas
empresas. Comumente, aos olhos dos compradores potenciais, estas apresentam grande risco
de ndo cumprirem seus compromissos de venda, entre outros motivos, por ainda nao terem
uma boa imagem no mercado pela qual zelar e por serem mais propensas a faléncia.

O uso dos cases de marketing, com clientes respeitaveis que usam o produto e dao referéncias
positivas para outras empresas, passou a ser uma prioridade perseguida. A RR dos
empreendedores foi entdo utilizada para obté-los em empresas nas quais os empreendedores

tinham bons contatos pessoais. Conquistaram os primeiros cases em 2005 (fatos 4 do modelo
2).

Em 2004, com o crescimento do projeto da Lector, Julio e Alex deixaram o emprego para se
dedicar apenas a sua empresa. Roger acabou optando pelo emprego. Em margo de 2005, os
empreendedores decidiram comercializar efetivamente o Lector Live devido a necessidade de
recursos para continuar sua pesquisa e desenvolvimento (P e D).

Ainda em 2005, os socios também buscaram investidores externos para financiar o
desenvolvimento de um outro produto, desta vez na area de tele-medicina. A RR foi uma vez
mais decisiva. Um professor da FURB com quem mantinham boas relagdes lhes apresentou o
investidor (fatos 5 do modelo 2). As negocia¢des progrediram e o capital foi investido na
empresa a0 mesmo tempo em que ela obteve um financiamento do CNPq para o pagamento
de mao-de-obra especializada. A partir desses investimentos, a Lector Tecnologia expandiu
suas atividades em P e D com vistas também a assimilar ao seu portifolio outros produtos
apoiados na tecnologia basica ja desenvolvida para teleconferéncia.

Os esforgos de ampliagdo das vendas resultaram, em 2006, no fechamento de um importante
acordo de distribui¢do com o seu ex-empregador dos socios da Lector, mais um fruto de suas
boas relacdes (fatos 6 do modelo 2). No mesmo ano, a empresa contava com uma equipe de
seis colaboradores, sendo quatro programadores para o desenvolvimento dos produtos e os
dois sécios empreendedores para cuidar da parte administrativa e comercial.

Como se vé em diferentes momentos da historia da Lector, assim como na historia da Benner,
a restricdo de recursos, caracteristica central das PME, exigiu engenhosidade dos
empreendedores para a utilizagdo de praticas de marketing empreendedor. Em outras palavras,
a restricdo de recursos os levou a empreender iniciativas de marketing diferentes daquelas
geralmente previstas nos livros de marketing. Por exemplo, nao foi realizada uma pesquisa de
mercado para a empresa como mandam as recomendagdes tradicionais. O substituto da
pesquisa de mercado foi a grande exploragdo dos beneficios da RR dos empreendedores com
a interacdo ativa e de grande proximidade com clientes e clientes potenciais para o

10



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

desenvolvimento incremental das inovagdes agregadas aos produtos. Outro beneficio da RR
para o marketing empreendedor da Lector foi a obtencdo de apoio junto a diferentes clientes
importantes para indicarem o produto a outras empresas, explorando-se o marketing por
indicacao (fatos 7 do modelo 2).

5. RESULTADOS DA PESQUISA

Tanto para a Benner quanto para a Lector, a RR de seus empreendedores auxiliou e subsidiou
as atividades de marketing empreendedor. Diferentemente do que descreveu Stokes (2000a),
em seu modelo do processo de marketing empreendedor, os casos estudados mostram que a
RR ndo apenas auxilia na busca de informagdes para a melhoria ou criagdo de produtos, mas
também em outras atividades — como na obtencdo de cases de marketing, das primeiras
vendas e da alavancagem oferecida pelo marketing por indicagdo. A contribuicdo da RR para
a realizag¢do de atividades de marketing nas PME ¢ maior do que indica a literatura conexa.
Em diversos momentos da histéria da Benner e da Lector, as diferentes RR (pessoal, social e
de negocios) auxiliaram em cada conjunto de fatos de marketing empreendedor identificados
nos modelos 1 e 2.

A andlise dos dados mostrou que, nos conjuntos de fatos relativos a idéia de criacdo do
negocio e ao produto a ser desenvolvido, a RR social foi importante para estruturar o negocio
a partir da escolha de parceiros com competéncias complementares e também para a formacao
da visdo estratégica compartilhada que moldou a idéia de produto a ser desenvolvida. Nestas
situacdes, as pessoas participantes da mesma RR social que se tornaram sdcias fizeram uma
transicao para outra forma de RR: a profissional.

J& no conjunto dos fatos que retrataram a fase de criagdo e desenvolvimento do produto e do
negocio, foi a RR de negocios dos empreendedores que mais auxiliou, influenciou e subsidiou
as praticas de marketing empreendedor tanto na Benner quanto na Lector. A andlise dos casos
sugere que a RR social auxilia freqlientemente na escolha de so6cios. Em tal escolha,
geralmente levam-se em consideragdo as informagdes obtidas nesta RR sobre as competéncias
dos possiveis sécios. Depois de montada a equipe de dire¢do, o campo de competéncias deles
¢ tomado como um indicador de qual pode ser seu papel presente e futuro na dire¢do da
empresa. Estas idéias concordam com os resultados da pesquisa de Lima (2004, 2007). Estas
constatagdes evidenciam uma importante caracteristica das influéncias da RR dos
empreendedores sobre suas praticas de marketing: elas freqiientemente ocorrem de modo
indireto, mediadas pela visao dos empreendedores e/ou por seu campo de competéncias, como
jé adiantado por Zoschke e Lima (2006).

Os clientes atuais e potenciais, vistos como integrantes da RR de negocios, também moldaram
a visdo estratégica dos empreendedores e influenciaram, de outras formas, diferentes
atividades de marketing empreendedor, como o desenvolvimento de novos produtos, a
melhoria dos ja existentes, a distribui¢do, as questdes de P e D, a promogdo e também a
divulgagdo dos produtos. A interacdo com eles foi de extrema importancia para a maioria das
praticas de marketing empreendedor da Benner (ver os conjuntos de fatos 2, 3, 5, 6, ¢ 8 da
Benner no modelo 1) e em boa parte daquelas vistas na Lector (ver os conjuntos de fatos 3, 4
e 7 da Lector no modelo 2). A grande proximidade entre esses atores, empreendedores e
clientes, foi determinante neste sentido. Como j4 retratado na analise intra-caso da Lector e da
Benner, essa grande proximidade e a intensa interacdo ocorrem no caso das MPME estudadas
em grande parte devido a confianca e ao conforto gerado para os clientes por eles tratarem
diretamente com os donos das empresas.

5.1. Tipologia das influéncias da rede de relagao
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Os diferentes tipos identificados de influéncia da RR sobre as praticas de marketing
empreendedor sdo apresentados no quadro 1 e no modelo 3.

TIPO DE INFLUENCIA

EXPLICACAO

Viabilizacao

(Efeito: torna possivel)

Com esta influéncia, a RR torna possiveis atividades de marketing
empreendedor. Por exemplo, o auxilio de ex-colegas de trabalho, como se
v€ no caso Benner, viabiliza a estruturac¢do de parte da rede de distribuig@o.

Facilitacao

(Efeito: facilita ou auxilia)

Neste tipo de influéncia, a RR facilita ou auxilia atividades de marketing
empreendedor. Por exemplo, na Benner e na Lector, a comunicagdo boca-
a-boca feita pela RR facilitou as vendas e auxiliou a ampliar a clientela.

Modelagem

(Efeito: da forma e define
o contetdo)

Nesta influéncia, a RR modela ou da forma as atividades de marketing
empreendedor. Por exemplo, na Benner e na Lector, os clientes e clientes
potenciais fizeram sugestdoes ou pedidos que determinaram caracteristicas
dos produtos e de sua comercializagio.

Frenagem

(Efeito: dificulta ou

Segundo este tipo de influéncia, a RR dificulta ou impede que os
empreendedores realizem certas atividades de marketing empreendedor do
modo que pretendem. Por exemplo, na Benner, as tensdes nas relagoes
entre Paulo ¢ Severino impuseram dificuldades para que um ou outro

(Efeito: provoca o
acontecimento ou instiga)

impede) destes dois realizasse atividades de marketing como pretendia.
Neste tipo de influéncia, a RR instiga os empreendedores a realizarem
Incitacio certas atividades de marketing empreendedor. Por exemplo, a interagdo

intensa com clientes potenciais, como ocorreu entre a Benner e um banco
do nordeste, pode levar a pedidos ou sugestdes dos clientes que incitam o
langamento de um novo produto.

Quadro 1: Tipos de influéncia da rede de relagdo sobre o marketing empreendedor em PME.

Fonte: Autores.

Em complemento a esta tipologia, criamos o modelo 3 que representa estas influéncias para os
dois casos da amostra de pesquisa. Visando a pergunta de pesquisa explicitada na introdugao
deste artigo, ele ajuda a descrever como a RR auxilia na gestdo das duas PME estudadas
segundo a mediacdo das atividades de marketing empreendedor identificadas na literatura e na
analise dos dados (ver modelos 1 e 2) como as mais importantes: desenvolvimento dos
produtos, aproveitamento de cases de marketing, financiamento da P e D, ativagdo da rede de
distribuicdo, comunicacdo boca-a-boca, obtencdo de novos clientes ¢ criagdo de novos
produtos. Quanto a influéncia do tipo “frenagem”, ela pode ser mediada por alguma(s) destas
atividades de marketing empreendedor.

Facilitagcao/Incitagdo/Modelagem

MARKETING EMPREENDEDOR

Criacao de novos Produtos

Facilitacdo/Incitacio/Modelagem

Desenvolvimento dos produtos

Facilitacdo/Incitagao

Rede de
Relacao

Viabiliza¢do/Facilitacdo/Incitacdo

Uso de cases de marketing

Viabilizagdo/Facilitacdo

Financiamento da P e D

Fomento da rede de distribuicao

Facilitacdo/Incitagdao +

Facilitag¢ao/Incitagdo/Modelagem

Comunicacao boca-a-boca

il’ Obtencao de novos clientes

Frenagem
Diferentes atividades
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Modelo 3: Influéncia da rede de relaciio sobre o marketing empreendedor das empresas estudadas.
Fonte: Autores.

Conforme explicitado no modelo 3, o estudo empirico mostra que a criagdo de novos produtos
e o desenvolvimento dos produtos ja existentes nas empresas foram duas das principais
atividades de marketing empreendedor realizadas sob grande influéncia da RR dos
empreendedores. Por meio destas atividades, as RR interna e externa desempenharam uma
influéncia de facilitacdo das praticas de marketing empreendedor com dicas, pedidos e
sugestoes para a criacdo e para o desenvolvimento de produtos. Houve também incitacdo e
modelacdo, visto que as influéncias da RR também despertaram o interesse dos
empreendedores e deram indicativos a eles sobre as caracteristicas dos produtos a buscar na
realizacdo das duas atividades.

No caso da Benner, por exemplo, sugestoes e pedidos vindos da RR para desenvolver ou criar
produtos incitaram José Milton e Severino a ampliar e a aperfeigoar a gama de produtos,
inclusive o Benner ERP. Estas influéncias, principalmente quando vindas de clientes ou
clientes potenciais, apontaram necessidades de mercado a serem exploradas e, assim, também
moldaram caracteristicas dos produtos (mais detalhes: ver modelos 1 e 2). As informagdes
privilegiadas obtidas na RR que auxiliaram no desenvolvimento dos produtos poderiam ser
conseguidas por outros meios, como pesquisas de mercado ou por investimentos em P e D.
Mas a escassez de recursos limitou o emprego na Benner das atividades tradicionais de
marketing.

O uso de cases de marketing e a comunicagdo boca-a-boca, como se vé no modelo 3, sdo
outras duas importantes atividades. Elas sdo mediadoras de influéncias de facilitacdo e de
incitagdo da RR sobre o marketing empreendedor nas PME estudadas, como ilustram o
modelo 1 (fatos 5 e 8) e o modelo 2 (fatos 4 e 7) apresentados na secdo 4. Estas duas
atividades de marketing foram muito uteis para ampliar a clientela e a comercializagdo dos
produtos, algo especialmente importante para as empresas em seus primeiros anos.

A RR também auxiliou o marketing empreendedor das empresas estudadas com suas
influéncias de viabilizacdo ¢ de facilitagdo do fomento ao desenvolvimento da rede de
distribuigdo. Isto se vé com clareza, por exemplo, no auxilio que ex-colegas de trabalho deram
ao diretores Jos¢ Milton e Severino para distribuirem nacionalmente os seus produtos. Outro
exemplo pode ser visto no conjunto de fatos 6 do modelo 2, referente 8 PME Lector.

Nas duas PME, as influéncias mediadas pelo financiamento da P e D foram de facilitagao,
viabiliza¢do e incitagdo de atividades de marketing empreendedor. No contexto dessas
influéncias, num primeiro momento, a RR dos empreendedores facilitou a obtengdao de
financiadores do desenvolvimento dos produtos. Em outro momento, no caso da Benner, o
financiamento oferecido por um banco do nordeste, por meio de antigos contatos dos
empreendedores, incitou e viabilizou a “verticalizacdo” a partir do ERP para a criacdo do
Benner Saude.

A obtengdo de novos clientes também foi facilitada, incitada e modelada pela RR nos dois
casos estudados. Entre outras coisas, o tipo de novos clientes conquistados pelos
empreendedores das duas PME, sua localiza¢do e at¢ mesmo seu interesse de compra foram
ao menos em parte determinados pelo tipo e pela qualidade do auxilio prestado por contatos
da RR. Por exemplo, um empresario respeitado da RR desses empreendedores, buscando
facilitar relagdes de negdcios entre a Benner ou Lector e compradores com os quais ele tem
prestigio, podia gerar grande interesse de compra para as duas PME até mesmo em regides
distantes.
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Por fim, na descricdo do modelo 3, as influéncias do tipo frenagem podem ocorrer com a
mediagdo das diferentes atividades de marketing empreendedor citadas nesta secdo. Elas
ocorrem quando alguma caracteristica, ocorréncia ou condi¢cdo da RR dificulta ou impede
alguma iniciativa dos empreendedores relativas ao marketing.

6. CONCLUSOES

A andlise de dados revelou grandes semelhangas quanto as influéncias da RR dos
empreendedores sobre o marketing empreendedor, independentemente da diferenga de
tamanho, de tempo de existéncia, de tipo de produto e de experiéncia entre os dois casos de
PME estudados.

Algumas praticas de marketing empreendedor da Benner Sistemas e da Lector Tecnologia se
mostraram coerentes com a descri¢ao feita nos estudos de Stokes (2000a, 2000b) por terem
entre suas atividades de destaque a comunicac¢do boca-a-boca (que promove a recomendacao
dessas PME a diferentes novos clientes) e a orientagdo para a inovagao.

A participagdo da RR dos empreendedores das duas PME para a busca da melhoria dos
produtos ja existentes e de subsidios (apoio, incentivo e informagdes, por exemplo) para o
desenvolvimento de novos produtos também convergiu com a literatura disponivel sobre o
marketing empreendedor.

Contudo, emergiram novos conhecimentos a partir da analise dos dados empiricos relativos as
influéncias da rede de relagdo sobre o marketing empreendedor dos casos de PME estudados.
Esses novos conhecimentos dizem respeito principalmente ao papel da rede de distribuicao,
dos cases de marketing e do financiamento da P e D como mediadores dessas relagdes.

Constatamos que a RR tem uma importancia muito maior do que se presumia anteriormente
com base nos estudos de Stokes (2000a, 2000b), que destacava seu papel principalmente para
a obtencdo de informagdes. Na Benner e na Lector, as RR de José Milton e Severino, assim
como a de Julio e Alex, deram também outras contribui¢cdes importantes para as atividades de
marketing empreendedor — convergindo com o que disseram autores como Gilmore e Carson
(1999) e O’Donnell (2004).

A RR também minimizou o problema da falta de recursos para investimento em marketing,
além de viabilizar atividades de marketing empreendedor substitutas daquelas do marketing
tradicional que as empresas de pequeno porte geralmente ndo tém condic¢des para realizar.

Esta fun¢do da RR como auxiliar para a substituicdo de praticas de marketing que estdo fora
das capacidades das empresas de pequeno porte ¢ abordada na literatura por George et al.
(1997), que descrevem a utilizagdo da rede de relagdes sociais nos pequenos negocios para
gerar alto desempenho e vantagens competitivas para essas organizagdes.

Inspirado nos procedimentos de pesquisa ¢ no modo de estruturar modelos e tipologias
expostos por Lima (2004) e sugeridos por Lima (2005), este estudo reforca que as
contribui¢des deste autor podem ser uteis para a realizagdo de outras pesquisas além daquelas
retratadas originalmente por ele. A semelhanca da tipologia obtida em nossa pesquisa com
aquela desenvolvida por Lima (2004) sugere que diferentes processos de atividade e de
mudanga nas organizagdes podem ser explicados com o auxilio dos tipos de influéncia aqui
descritos: viabilizagdo, facilitagdo, modelagem, frenagem e incitagdo. Isto querer mais
estudos.
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