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RESUMO

O desemprego e a dificil insercdo no mercado de trabalho tém impulsionado individuos a tornarem-
se donos de seus préprios negdcios, como necessidade de sobrevivéncia, os microempreendedores.
Nos ultimos anos, pesquisas vém mostrando evidéncias de que microempreendedores em feiras-
livres e mercados de rua, visando concretizar objetivos de comercializacdo, desenvolvem estratégias
de marketing de modo intuitivo, despojado e sem conhecimentos técnicos, levando-os a resultados
proficuos. De tal modo, o objetivo deste estudo é identificar estratégias de marketing informal
desenvolvidas por microempreendedores em feiras-livres. Em uma pesquisa tedrico-empirica, de
abordagem qualitativa-quantitativa, foi aplicado um questiondrio semiestruturado em 158
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microempreendedores em feiras-livres de duas cidades brasileiras. Os resultados corroboraram as
premissas apontadas pela literatura, mostrando que os microempreendedores apresentam posturas
estratégicas de marketing em relacdo aos seus negocios.

Palavras-Chave: Marketing Informal. Empreendedorismo. Feira-livre. Informalidade. Estratégias
de marketing. Brasil.

ABSTRACT

Unemployment and the difficult insertion in the labour market have impelled individuals to
undertaken their own businesses, as a necessity for survival, known as micro-entrepreneurs. In
recent years, researches have been showing evidence that micro-entrepreneurs in street markets, in
order to achieve marketing objectives, develop marketing strategies in an intuitive and bereft way,
and without technical knowledge, leading to fruitful results. Thus, the objective of this study is to
identify informal marketing strategies developed by micro-entrepreneurs in street markets. In a
qualitative-quantitative theoretical-empirical research, a semi-structured questionnaire was applied
to 158 micro-entrepreneurs at street markets in two Brazilian cities. The results corroborate the
assumptions pointed out in the literature, showing that micro-entrepreneurs present strategic
marketing positions in relation to their businesses.

Key-words: Informal Marketing. Entrepreneurship. Street market. Informality. Marketing
Strategies. Brazil.

1. INTRODUCAO

Dentre os formatos de comercializagdo, um dos que se mantém desde os primérdios da
sociedade até os dias atuais s@o as feiras-livres e 0s mercados de rua (EDWARDS; OGILVIE,
2012). Atribuido ao conceito de mercados de subsisténcia (SRIDHARAN; VISWANATHAN,
2008; SHETH, 2011), o que se evidencia nesse formato de mercado é a prevaléncia de um tipo de
empreendedor que possui um pequeno negdcio, tais como ambulantes, camelés, artesdos etc., e que
somente optou por essa vida empresarial devido a escassez de emprego, a dificil insercdo no
mercado de trabalho e as necessidades de sobrevivéncia (GODOY ANJOS, 2007b; NEVES, 2007;
FONTES; PERO, 2011).

As feiras-livres e 0s mercados de rua desempenham um papel de consolidacédo
socioecondmica localizada, tanto na perspectiva do microempreendedor, quanto na perspectiva do
consumidor local, exigindo estudos sistematicos sobre esse tipo de ambiente (DANA, 1999; SILVA
FILHO, 2003; SATO, 2007). Ao ponto que esse tipo de ambiente se caracteriza como um polo de
negocios que apresenta vantagens, como a possibilidade de interacfes entre a empresa e o cliente,
podendo aumentar a potencialidade de vendas; por outro lado, mostra-se como um meio simples de
agregar diversos tipos de produtos e servicos em um mesmo local (GODOY; ANJOS, 2007a;
NEVES, 2007; MASCARENHAS; DOLZANI, 2008).
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No entanto, nos estudos sobre o empreendedorismo no Brasil e no mundo, apesar das
diversas abordagens e das inumeras pesquisas relacionadas as micro e pequenas empresas, tém-se
dado pouca relevancia as tematicas dos pequenos mercados locais (HESPANHA, 2009; LELIS et
al., 2011).

Além disso, tem havido um crescimento na demanda por pequenos mercados devido ao
aumento do poder de consumo da populacdo de classe baixa, criando um ambiente de competicdo
acirrada dentro desses mercados (BOSIRE; GAMBA, 2003; SALES; REZENDE; SETTE, 2011).
Surge, entdo, a necessidade do microempreendedor desenvolver capacidades e habilidades de
gestdo em seus negdcios para manter a competitividade empresarial, mesmo sem conhecimento
técnico ou académico (CORBETT, 2005; HARRISON; LEITCH, 2005; FRANCO, 2007).

Bosire e Gamba (2003) evidenciaram que empreendedores dentro de pequenos mercados
tém desenvolvido empiricamente estratégias de marketing e vendas em formatos informais,
objetivando sobressair-se em relacdo aos concorrentes, a partir de vantagens competitivas
sustentaveis.

Isso se d&, porque o ambiente empresarial cotidiano passa a influir no comportamento social
do individuo, através de processos cognitivos, de modo que o individuo acaba por desenvolver
potencialidades que compreendem habilidades e capacidades de gestdo estratégica e marketing
(MUELLER; THOMAS, 2001; PIMENTEL, 2007; SANTQS, 2008).

O que se verifica € que ainda nao ha estudos sobre marketing nessa area, especialmente pelo
decesso de dados e pesquisas referentes a esses pequenos mercados. Assim, parte-se entdo da
premissa de que as perspectivas de gestdo de marketing e iniciativas inovadoras, ndo estdo restritas
a gestores especializados, mas abertas a microempreendedores que ndo possuem conhecimentos
académicos em gestdo, e que acabam desenvolvendo estratégias mercadologicas para seus negdcios.

A fim de compreender as estratégias de marketing de microempreendedores em feiras-livres,
compreende-se analisar as estruturas de comercializacdo utilizada por esses individuos. Assim,
objetivo deste estudo é identificar as estratégias de marketing informal, desenvolvidas por
microempreendedores em feiras-livres nos centros comerciais de duas cidades Brasileiras. Buscou-
se levantar os compostos de marketing utilizados por microempresarios, com base nos constructos
de produto, preco, praca e promocao, observando também o comportamento dos consumidores e 0

contexto socioecondémico.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.1. PREMISSAS DO MICROEMPREENDEDORISMO
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Em formato de auto emprego, 0 microempreendedorismo tem seu surgimento remetido a
diminuicdo da oferta de trabalho no campo, por conta do uso de tecnologias na producdo
agropecudria, e posterior aumento do éxodo rural (BAPTISTA; ESCARIA; MADRUGA, 2005;
FRANCO, 2007; FONTES; PERO, 2011).

Com efeito, a formacdo de microempreendedores dentro do mercado empresarial tornou-se
sintomética e baseada no empreendedorismo por necessidade (SOUZA et al., 2015) que, segundo
Pastl Neto (2001) e Hespanha (2009), € caracterizado por empresarios individuais — camelds,
artesdos, pessoas criativas com negocios variados, criadores de seus proprios empregos —, em busca
de uma alternativa para a situagdo do desemprego.

Por outro lado, teorias do empreendedorismo apontam como caracteristicas fundamentais do
empreendedor a criatividade, a inovacgdo, a disposi¢ao para correr riscos, e a capacidade de resolver
problemas (SANTOS, 2008), compreendidas como caracteristicas que sdo bastante desenvolvidas
também em microempreendedores (HESPANHA, 2009). Como afirma Hespanha (2009, p. 248),
esses individuos possuem “uma competéncia apurada de detectar e aproveitar oportunidades de
negodcio, independentemente de dispor ou ndo de recursos proprios”, levando-se em conta, que nao
apenas o ambiente onde o empreendimento encontra-se influencia no sucesso empresarial deles,
mas também o0s menores investimentos realizados, como complementam Brush, Greene e Hart
(2002).

Assim, estes individuos apelam a um micro negocio adequado ou ndo as suas competéncias,
que lhes tragam algum rendimento tdo somente necessario para sobreviver (CACCIAMALLI, 2000;
HESPANHA, 2009; FONTES; PERO, 2011). Na maioria dos casos, 0s microempreendedores
comegcam suas atividades empresariais de modo informal ou ilegal, por optarem pela nédo
regulamentacdo e legalizacdo do negécio, devido as barreiras burocraticas a formalizacdo
(CACCIAMALLI, 2000; PASTL NETO, 2001).

Vale ressaltar que, até o final dos anos 90, os microempreendedores encontrados em feiras-
livres se encaixavam em um perfil muito mais simpldrio, pois enfrentavam problematicas
relacionadas a rentabilidade, estabilidade, acesso a financiamentos, concorréncia com grandes
empresas, técnicas administrativas e barreiras burocraticas a formalizacdo (PNUD, 2004).

Nesse sentido, o0 governo brasileiro criou a Lei Complementar n® 128, de 19 de dezembro de
2008, que preconiza condicBes especiais para 0s microempreendedores. Essa lei prop6s legalizar e
formalizar tais individuos como Microempreendedores Individuais (MEI). A lei garante ao
microempreendedor individual a aposentadoria compulsoria, redugdes de impostos, isencdo de
taxas e crédito e financiamentos para projetos relacionados ao negdcio, de forma que o

microempreendedor mantenha-se competitivo no mercado empresarial (SPINOLA, 2011).
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2.2. MARKETING INFORMAL

As estruturas organizacionais de microempreendimentos, bem como, as pessoas envolvidas
com a gestdo desses negocios, sdo partes fundamentais a construgdo dos compostos de marketing. A
definicdo de marketing por Churchil e Peter (2000, p. 4), caracteriza-se como o “processo de
planejar e executar a concepc¢éo, estabelecimento de precos, promocdo e distribuicdo de ideias, bens
e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”. Ao ser
utilizado por pequenos empresarios, segundo Schnaars (1997), o marketing tende a se desenvolver
de modo ndo padronizado e direcionado a imitacdo das estratégias de outras empresas,
principalmente, devido a falta de conhecimentos técnicos e académicos especificos.

A falta de conhecimentos académicos leva o0s pequenos empresarios a enfatizarem
estratégias de resposta imediata e fugaz, de modo que as orienta¢des de marketing mais comumente
utilizadas possuem uma filosofia de concentracdo das atividades mercadoldgicas somente nas
vendas dos produtos e servicos disponiveis no momento (DOYLE, 2000; BOSIRE; GAMBA, 2003;
NASSARALLA, 2006).

A criacdo de valor para o cliente, entdo, € comportada por insights que o
microempreendedor tem no momento em que toma as decisdes, segundo Pefia (1999) e Bosire e
Gamba (2003). Os variados tipos de marketing sejam de produto, servigos, pessoas, lugares, causa e
organizacgdo, sao utilizados pelo empreendedor de modo aleatorio, intuitivo, vias a concretizar
objetivos de vendas, sem transpassar por consideracdes relativas a ética, responsabilidade social,
patentes e uso de tecnologia, direitos comerciais, dentre outras questfes acerca do uso do marketing
(BOSIRE; GAMBA, 2003; NASSARALLA, 2006; LINS et al., 2010).

De tal modo, a literatura nos leva a compreender que esse tipo de marketing utilizado por
microempreendedores € configurado em um formato despojado, baseado em intuicédo e espertezas e,
em alguns casos, de modo ilegal, devido a invasdo de espacos publicos, e antiético, devido ao
formato de divulgacdo e promocdo; entretanto, de alto potencial comercial e significativas
oportunidades de ganhos financeiros, podendo ser caracterizado como ‘“Marketing informal”.

Analisando os conceitos de marketing de Churchill e Peter (2000), ja definidos
anteriormente, complementarmente aos de Kotler (1998), de Las Casas (2006) e da American
Marketing Association — AMA (2013), a seguir, objetiva-se desenvolver um conceito inicial para
marketing informal, haja vista ser um tema de pouca expansao e ainda sem conceito definido.

Segundo Kotler (1998), marketing é o desenvolvimento, o controle e a implementacdo dos
programas pré-estabelecidos para influenciar a aceitagdo de ideias socioculturais, que envolvem as
consideracOes criadas aos planejamentos de produto, preco, pesquisa de mercado, comunicacgao e

distribuicdo.
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Outra definicdo, proposta por Las Casas (2006), engloba fundamentalmente as principais
variaveis tedrico-empiricas da gestdo mercadoldgica, de modo que o autor conceitua o marketing
como:

(...) todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores visando alcangar determinados objetivos de
empresas ou individuos, considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas
relagBes causam no bem estar da sociedade (LAS CASAS, 2006 p. 10).

Por sua vez, a American Marketing Association (AMA, 2013), instituicdo norte-americana
de pesquisa voltada para o estudo do marketing, elaborou uma definicdo concisa para marketing,
em que este se conceitua como uma atividade baseada em um conjunto de instituicdes e processos,
de criagdo, comunicacgéo, distribuicdo e efetuacdo de trocas de ofertas que possuam valor para 0s
clientes, consumidores, parceiros e fornecedores, e a sociedade como um todo.

Baseando-se nas teorias acima, para a conceptualizacdo do marketing, os autores deste
estudo propdem a integracdo dessas definicbes com as hipoteses levantadas sobre a informalidade
nos compostos de marketing, compreendendo uma definicdo para marketing informal. Assim, esse
conceito para marketing informal, aqui desenvolvido, tem por propdsito tornar-se parametro para
estudos e analises posteriores.

Marketing informal sdo todas as atividades de criacdo intuitiva, processamento sensitivo,
planejamento empirico e execucdo de atitudes, orientadas de modo ndo estruturado, sem
embasamento técnico especifico, realizadas para a concretizacdo de transacGes comerciais —
caracterizadas por processos de comunicacéo, distribuicdo, precificacdo e promocéao dos produtos e

Servigos.

2.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING BASEADAS NOS 4 PS

A criacdo de compostos de marketing envolve combinacbes de ferramentas estratégicas
dispostas para a criacdo de valor para os consumidores e que busca resultados significantes de
vendas (KOTLER, 1974; CHURCHIL; PETER, 2000; DOYLE, 2000; GORDON, 2012). A
determinacdo dessas ferramentas, segundo Kotler (1998) e Churchill e Peter (2000), parte da
caracterizacdo de elementos mercadoldgicos priméarios voltados para o mercado-alvo, chamadas de
os “quatro Ps” do marketing. A definigdo refere-se aos quatro principais pilares de marketing, como
defendem Kotler e Lee (2011): produto, preco, praca (ponto de distribuicdo) e promocao.

Kotler e Lee (2011) explicam que os 4 Ps do marketing sdo 0s elementos (ou mix)

determinantes na gestdo mercadoldgica. Para os autores, o foco em tais ferramentas auxilia o gestor
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a decidir quais passos tomar para influenciar seu mercado alvo, proporcionando um valor agregado
ao produto ou servigo comercializado.

De acordo com Maccarthy (1960), os 4 Ps do Marketing estdo relacionados as atividades
didrias do gestor de marketing ou do empresério. Estas atividades devem se tornar atitudes
elementares na dindmica mercadoldgica de qualquer negdcio. No Quadro 1, estdo exemplificados o
mix de marketing voltado para os 4 Ps, como proposto por Maccarthy (1960).

Quadro 1: Mix de marketing voltado para os “quatro Ps”.

Produto Praca Preco Promocéo
e Qualidade e Canais e Lista de Precos e Propaganda
e Opcoes e Cobertura e Pagamento e Merchandising
e  Segmentagdo e Localizagdo e Descontos e Layout
e Caracteristicas e Transporte e Crédito e Abordagem

Fonte: Adaptado de Maccarthy (1960).

Segundo Kotler, Rackham e Krishnaswamy (2008) o estabelecimento de estratégias
mercadologicas voltadas para os “quatro Ps”, em geral, melhor adequa-se as micro e pequenas
empresas, devido as suas flexibilidades administrativas e proximidade das estratégias de vendas
com as estratégias de marketing, que, ou sdo iguais ou possuem a mesma tendéncia. J& quanto as
médias e grandes empresas, as estratégias de marketing tém envolvido habilidades organizacionais
de segmentacdo, direcionamento e posicionamento, enquanto as estratégias de vendas tém
envolvido precificacdo, custo e produtividade.

Esses quatro elementos de marketing possuem uma visdo de continuidade, em que
periodicamente a organizacdo precisara programar suas estratégias, enfatizando tais compostos a
inovacdo gerencial (GORDON, 2012). Comumente, é o feedback recebido dos clientes que torna as
previsdes de marketing menos suscetiveis as falhas (KOTLER, 1974). Entdo, a combinagdo dos
compostos de marketing, quando voltados estritamente para a criagdo de valor para o cliente,
intrinsicamente, relaciona-se a questdo de beneficios versus o custo dos produtos/servicos ofertados
aos clientes, de acordo com Churchill e Peter (2000) e Doyle (2000).

Em termos de pesquisa académica, o ambiente investigado neste estudo proporciona a
visualizacdo das estratégias dos 4 Ps do marketing e do marketing informal, pois, a ambiéncia das
feiras-livres encaixa-se no perfil de marketing informal e necessitam de estratégias mercadoldgicas

de sobrevivéncia, que se configuram como estratégias informais.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1. TIPO DE PESQUISA

De formato tedrico-empirico, a estrutura base desta pesquisa parte de um estudo tedrico e
prossegue em analise com a pesquisa empirica, no sentido da teoria ser corroborada com os dados
coletados, e vice-versa, como propde Gil (2012).

A pesquisa caracterizou-se pela analise das estratégias de marketing utilizadas por
microempreendedores em feira-livres de duas cidades Brasileiras, Macei6 (no Estado de Alagoas) e
Tedfilo Otoni (no Estado de Minas Gerais), e a contextualizacdo da dindmica do ambiente
circundante das feiras-livres. Para isso, foram utilizados um questionario semiestruturado e um

roteiro de analise, com o propdsito de estabelecer os resultados em formato padronizado.

3.2. QUESTIONARIO (SURVEY)

Realizaram-se dois levantamentos, em que a primeira amostra contou com 96
microempreendedores de feiras-livres da cidade de Macei6-AL e, em uma amostra complementar,
contou-se com 62 microempreendedores de feiras-livres da cidade de Tedfilo Otoni-MG,
totalizando 158 participantes na pesquisa. Os participantes foram requeridos a responder a um
questionario semiestruturado composto por 10 questdes, sendo 6 questdes sociodemograficas
(idade, sexo, escolaridade, se ¢ formalizado e tempo de trabalho no ramo) 4 questdes especificas
referentes a0 mercado-alvo destes microempreendedores, baseada nas estratégias dos “quatro Ps”
(Produto, Preco, Praca e Promocao).

A coleta de dados foi ndo probabilistica, por acessibilidade, através do método survey, em
que, a estratificacdo considera-se a 95% de grau de confiabilidade, com margem de erro amostral
padrdo de * 5%. A amostra abrangeu apenas 158 participantes face a auséncia de registro da
quantidade de microempreendedores em feiras-livres e pela sazonalidade destes. A Tabela 1

sistematiza mais detalhadamente o perfil da amostra de participantes deste estudo.
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Tabela 1: Dados da amostra

Variaveis Media  Desvio Porcentagem  Frequéncia
padréo
Idade 32.78 11.73 - -
Tempo de trabalho no 5.19 7.03 - -
ramo
Sexo Feminino - - 64,55% 102
Sexo Masculino - - 35,45% 56
Total 100% 158
Negécio Formalizado - - 12,65% 20
Negdcio Ndo - - 87,34% 138
Formalizado
Total 100% 158
Sem escolaridade' - - 19,62% 31
Escolaridade - - 31,01% 49
Fundamental"
Escolaridade Média'" - - 44,94% 71
Ensino Superior'V - - 4,43% 7
Total - - 100% 158

Fonte: Dados da pesquisa. Notas: ' Analfabeto; " Ensino fundamental completo ou incompleto; '

Ensino médio completo ou incompleto; 'V Ensino superior completo ou incompleto.

Os participantes foram abordados em seus locais de trabalho no momento em que se
encontravam sem atendimento a algum cliente, em seguida, o estudo foi brevemente explicado e foi
pedido a eles que participassem da pesquisa. O modelo de abordagem aos participantes foi padrao,
de modo que ndo houve vieses nas respectivas respostas, e apenas um pesquisador treinado realizou
a pesquisa de campo.

Os dados foram processados no software Statistical Package for Social Science - IBM/SPSS,
versdo 24 (licenca n°® 60101171095). Foram utilizadas analises de estatistica descritivas de
parametrizacdo simples (frequéncia, percentual, média, desvio-padrdo, erro padrdo e intervalo de
confianca de 95%). Utilizou-se como base analitica a evidenciacdo empirica indutiva (ver,
MALHOTRA, 2011; HAIR et al., 2014), decorrente do formato como os dados foram tratados e

como os resultados foram interpretados a luz do objetivo proposto.
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3.3. ROTEIRO DE ANALISE
Para a analise da dindmica do ambiente mercadoldgico da feira-livre desenvolveu-se um
roteiro de analise. Esta etapa do estudo foi caracterizada por uma analise simples, no qual, foram
realizadas observacGes de forma empirica. No processo de observacdo, foram coletadas
informacdes a cerca do seguinte checklist:
i.  Mercado local e ambiente competitivo;

ii.  Abordagem ao cliente e atendimento;

iii.  Segmentacdo de comerciantes e clientes;

iv.  Layouts dos estabelecimentos;

v.  Estratégias promocionais.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1. ANALISE DO AMBIENTE MERCADOLOGICO

O marketing encontrado nas feiras-livres investigadas possui um carater altamente intuitivo,
no sentido de que ndo ha uma instrucdo sobre o que estruturalmente e tecnicamente € gestdo
mercadologica para aqueles microempreendedores. O formato o qual estes desenvolvem suas
estratégias de marketing também ndo possui um modelo padronizado ou cientifico, pois nédo
existem conhecimentos sobre o tipo de abordagem, a organizacdo/layout do estabelecimento, 0s
processos produtivos e/ou como efetuar vendas.

O tipo de marketing informal envolvido nesse tipo de mercado é desenvolvido por pessoas,
em sua quase totalidade, de baixa escolaridade; enquanto o ambiente é frequentado diariamente por
consumidores também de baixa escolaridade e baixa renda. Dessa forma, as feiras-livres abarcam
pessoas que querem pagar mais barato por produtos populares ou que ndo possuam valor superior
de marca, preco e qualidade, ou seja, ndo exigem nenhum fator técnico mais elaborado ou garantias
dos produtos/servicos oferecidos pelos microempreendedores. As feiras-livres — mercados de
subsisténcia — tornam-se caracteristicas pelo suprimento de necessidades basicas de consumo da
populacdo mais carente.

Como demonstracdo de variedade do mix de produtos e do formato de comercializacdo que
os microempreendedores dessas feiras-livres possuem em seus negécios, foi evidenciado, no meio
de uma via publica, um comerciante ao lado de uma bicicleta amontoada de diversos materiais a
venda, como: sacos plasticos, papel higiénico, copos descartaveis e cadernos escolares. Percebeu-
se, entdo, a variedade e a criatividade do microempreendedor em comercializar produtos totalmente

diferentes.
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Geralmente, 0 que provavelmente era 0 caso acima, 0 microempreendedor ndo possuia
qualquer outra perspectiva de emprego, visto que 0 mesmo, no momento da pesquisa, afirmou que
estava comercializando somente o que foi possivel conseguir com seus fornecedores, reforcando as

premissas de habituacdo do empreendedor ao comportamento informal.

4.2. ANALISE DE COMUNICA(}AO E ESTRATEGIA DE VENDAS

Ademais, existe nas formas de comunicagdo e negociacdo dos comerciantes uma pressao da
concorréncia local a promocéo, de um modo popular, de um modo despojado, mas condizente ao
tipo de cliente que geralmente frequenta as feiras-livres. Intrinsicamente a essa pressdo, existe uma
concorréncia acirrada em seu formato mais simplorio, tanto na comercializacdo dos
produtos/servicos, quanto no tipo de comunicacdo, que envolve colocar musicas conhecidas,
chamar os clientes que passam na rua utilizando sempre boas palavras e paparicos, gritando,
puxando e rodeando o cliente para chamar a sua atencdo. Esse processo de chamar a atencdo do
cliente e a inducdo a compra esta significativamente relacionado a “labia” do microempreendedor.
Desse modo, vé-se o poder de convencimento, o contexto indutivo e as técnicas de venda como
uma competéncia necessaria, que o proprio empreendedor deve desenvolver em si para manter-se
dentro deste mercado, como recomenda Churchill e Peter (2000).

No entanto, observou-se baixissima qualidade nos processos produtivos e nos materiais
utilizados pelos microempreendedores em seus estabelecimentos. A organizacdo do espaco fisico,
em geral, da-se com todos os produtos disponiveis a mostra, expostos a vista de qualquer
consumidor que passe em frente ao estabelecimento. A rua também se torna uma vitrine para
muitos comerciantes, que acabam por expor seus produtos no chdo, sem padronizacao alguma, no
meio da passagem. Esses microempreendimentos ndo possuem estoque, e caracterizam-se por
serem enxutos em sua estrutura organizacional, com apenas um funcionario, que na maioria dos
casos € 0 proprio empreendedor.

Ainda, como analisado em uma loja de sandalias, notou-se que o empreendedor expde as
sandalias de preco mais baixo na frente da loja, dando prioridade a estratégia de iscas. Para 0s
“consumidores que tomam decisdes rotineiras e limitadas, o prego serd especialmente importante
caso seja um dos atributos do produto que entra em avaliacdo” (CHURCHIL; PETER, 2000, p.
164), e neste caso € o atributo mais relevante. Provavelmente, o posicionamento dos
microempreendedores de ndo colocarem preco em seus produtos advenha desta visdo estratégica,
para dar vaz&o para negociacdes com os clientes, principalmente, por terem uma margem de lucro

muito pequena e por nédo trabalharem com grandes descontos.
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4.3. ANALISE DE IMAGEM, PROPAGANDA E MERCHANDISING

Um modelo considerado eficaz de propaganda para chamar a atencdo dos consumidores
locais é a utilizacdo, pelos microempreendedores, de nomes, imagens e falsos merchandisings
(como marcas famosas), objetivando dar maior credibilidade ao produto comercializado, como no
caso da loja de sandalias observada. A loja utilizava propagandas de marcas como Havaiana e
Ipanema (duas grandes marcas de sandalias no Brasil), mesmo ndo possuindo produtos dessas
marcas.

Outro foco nas estratégias de marketing utilizadas nas feiras é apelar para a atencdo dos
consumidores por meio da religido, como forma de impacto e apelo emocional. Como, por
exemplo, a presenca, na fachada de diversos negocios, de frases que demonstram a religido do
comerciante, como: “Deus ¢ fiel”, “Jesus voltard”, e imagens de crucifixos e fotografias cristas,
dentre outros da mesma natureza.

Apesar disso, diversos estabelecimentos, possuem somente seus respectivos produtos a
venda e tentam chamar a atengcdo com nomes diversos para seus estabelecimentos, como no Quadro
2, em que, podem-se visualizar os correspondentes nomes fantasia de alguns estabelecimentos

investigados nas feiras-livres.

Quadro 2: Nome fantasia e ramo de negocio dos estabelecimentos

Nome fantasia Ramo de negécio

Recanto do Reggae Music DVDs e CDs Piratas

Shopping dos Bonés Bonés, Chapéus, Pochetes e
Bugigangas

Tabacaria do Vanildo Cigarros, Cachimbos, Fumo etc.

Calcbes & Variedades Roupas em geral

100% Video, o melhor da cidade DVDs piratas de filme e musica

Beco do Paraguai Eletrénicos e brinquedos

Sandalias & Cia Sandalias em geral

Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando a estrutura dos nomes fantasia, € possivel compreender que o0s
microempreendedores tentaram, ao escolher 0 nome para seus negocios, utilizar palavras de efeito
ou palavras que dessem credibilidade aos seus produtos, visando & atencdo dos consumidores.
Assim, esses microempreendedores se utilizaram de palavras que tanto demonstrassem o tipo de

produto que é vendido, quanto de quem é o estabelecimento o qual esta vendendo estes produtos.
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4.4. ANALISE DA ABORDAGEM

Como exemplo de abordagem, tem-se um comerciante de iogurtes, que chamava os clientes
aos gritos, enfatizando seu baixo prego, e ainda, como meio de divulgacdo, o empreendedor cantava
o jingle “Olha o danoninho para o seu menino, ndo tem bom precinho, nem bom precao, aqui é o
melhor prego...” — demonstragdo do marketing informal utilizado.

Essa demonstracdo de marketing informal engloba uma série de fatores éticos e legais.
Primeiramente, ha o fator legal, pois o iogurte que o empreendedor vende ndo é da marca
Danoninho e, portanto, ele ndo poderia estar utilizando esta marca empresarial para denominar seu
produto. No entanto, essa usabilidade acaba por chamar a atencdo dos consumidores locais, pois, 0
empreendedor utiliza-se da credibilidade da marca Danoninho, para, em formato de engodo, iludir o
cliente e convencé-lo a comprar o seu produto.

Por conseguinte, ha um fator ético, pois 0 empreendedor utiliza-se da frase “ndao tem bom
precinho, nem bom precdo, aqui € o melhor preco” e, nesse sentido, ele faz uma alusdo ao
supermercado das redes Wal-Mart no Brasil, chamado “Bom Prego”. Na perspectiva do
empreendedor, ele tenta convencer o consumidor que o seu produto € mais barato que nos
supermercados Bom Preco e, para isso, traz o nome do supermercado a tona. Tal usabilidade é

comum entre microempreendedores de feiras-livres, como afirmam Sales, Rezende e Sette (2011).

4.5. ESCOLHA DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Complementarmente, esta secdo tem o proposito de evidenciar ou ndo a existéncia de
fundamentos l6gicos de gestdo, desenvolvidos pelos microempreendedores, que mostram a gestdo
desses negdcios mais proximos das prerrogativas académicas em gestdo. Assim, mapearam-se as
razdes de escolhas das estratégias de marketing utilizados pelos microempreendedores das feiras-

livres, conforme procedimentos detalhados na secédo 3.

4.5.1. Produto

Inicialmente, analisando o motivo da escolha pelo produto comercializado pelos
microempreendedores investigados, como visualizado na Tabela 2, verifica-se que “conhecer bem o
produto/servigo”, com 34,18% das respostas, foi o fator mais acionado pelos participantes da
pesquisa, sendo esta uma varidvel relevante na gestdo dos diversos tipos de negocios, segundo
Drucker (2003).
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Tabela 2: Motivo da escolha pelo produto comercializado

Motivo Frequéncia Percentual (%)
Conhece bem o produto/servigo 54 34,18%
Surgiu a oportunidade de trabalhar com o 52 32,92%

produto/servico

O produto/servico tem grande demanda (vende 34 21,51%
bastante)
Gosta de vender esse produto/servico (afinidade 18 11,39%

com o negocio)

Total 158 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Para autores como, Churchill e Peter (2000), Doyle (2000), Kotler e Lee (2011) e Brettel,
Strese e Flatten (2012), conhecer o mercado e os produtos ou servigcos comercializados, bem como,
a dinamica do ambiente competitivo, torna a tomada de decisdo mais concreta, aumentando a
potencialidade de eficacia aos resultados mercadoldgicos, e maior probabilidade de sucesso das
campanhas de marketing.

Os microempreendedores investigados, em geral, justificaram suas respostas, afirmando que
conheciam bem o produto ou ja haviam trabalhado antes com o produto que estava sendo
comercializado. Ou seja, possivelmente, as preocupacdes por parte destes microempreendedores de
optar por um negdécio que ja obtinham conhecimento, apontam para uma gestdo com maior forca
competitiva, como afirmam Churchill e Peter (2000).

Por conseguinte, com a resposta “Surgiu a oportunidade de trabalhar com o produto/servi¢o”
(32,92%), ratifica-se a ideia de que muitos desses microempreendedores estdo neste mercado por
sua auto sobrevivéncia. A justificativa para tais respostas relaciona-se a “oportunidade de um
trabalho” e ndo as premissas relativas ao empreendedorismo por oportunidade, ligadas a
criatividade, inovacdo e gestdo do conhecimento, como defendem autores como Franco (2007) e
Santos (2008).
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4.5.2. Preco
Analisando o fator preco, estabelecido pela mensuracdo dos métodos de precificagdo
utilizados pelos microempreendedores investigados, verificam-se as respostas relativas ao motivo

de escolha dos precos para os produtos comercializados na Tabela 3.

Tabela 3: Métodos de precificacdo dos produtos

Métodos Frequéncia Percentual (%)

Tem como base o custo do produto/servico 56 35,44%

(quanto menor o custo, menor o preco)

Tem como base uma margem de lucro 46 29,12%
desejada

Tem como base o0 preco que o concorrente 39 24,68%
utiliza

Tem como base o perfil do cliente 17 10,76%
Total 158 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Visualiza-se, na Tabela 3, que 0 método de precificacdo para os produtos comercializados
“tem como base o custo do produto/servigo (quanto menor o custo, menor o prego)”. A estratégia de
precificacdo baseada no custo, para estes microempreendedores, encontra-se altamente dependente
ao valor pelo qual se paga ao fornecedor. Proposicoes de Churchill e Peter (2000), também
corroboradas por resultados de Lins et al. (2010), mostram que essa estratégia por parte de
pequenos empresarios as vezes desconsidera as despesas gerais, as margens brutas de lucro, capital
de giro e retorno, tornando-se uma estratégia irresoluta, fragilizando a empresa para quaisquer
eventualidades.

Por outro lado, pode-se observar que o segundo método de precificacdo de maior escore foi
ter como “base uma margem de lucro desejada”, em que, o preco dos produtos depende de quanto
sera disponibilizado de lucro para eles mesmos, depois do pagamento das mercadorias e das
despesas gerais. Essa estratégia, para diversos autores, como Doyle (2000) e Kotler, Rackham e
Krishnaswamy (2008), possivelmente possui maior solidez estratégica, pois, estabelece um critério

de precificacdo baseada nas necessidades reais do empresario, que por sua vez, ao escolher o prego
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de seu produto, comumente, como afirma Santos (2008), tende a analisar a adequacdo de seu
negdcio a sua sobrevivéncia,

Da mesma forma, o método de precificagdo que “tem como base o pre¢o que o concorrente
utiliza”, com 24,68% das respostas, compreende-se certa semelhanca com a estratégia baseada no
custo, pois estes microempreendedores que se fundamentam nos concorrentes, em geral, possuem
uma estratégia de imitacdo e, em casos de eventualidades comerciais e necessidades gerenciais,
segundo Schnaars (1997), é provavel que as tomadas de decisdo sejam inconsistentes por falta de
estruturas de comercializacdo. Muito embora, basear-se no concorrente, de acordo com Churchill e
Peter (2000) é uma forma de manter-se competitivo, 0 que demonstra que, no geral, as estratégias

utilizadas possuem um fundamento ldgico.

4.5.3. Ponto de comercializacdo (Praca)

Analisando o motivo de escolha pelo ponto de comercializagdo (Tabela 4), verifica-se que as
variaveis “proximidade dos potenciais clientes” (28,48%) e “disponibilidade do local” (27,85%)
foram as mais acionadas pelos microempreendedores, indicando que eles escolheram ponto,
justamente pelo tipo de mercado, ou seja, uma feira-livre. Kotler e Lee (2011) afirmam que a
localizagdo da organizacdo é um dos fatores mais relevantes para o sucesso organizacional. Para 0s
autores, 0 mundo esta orientado para a conveniéncia, sendo o tempo dispensado para determinado
comportamento altamente valorizado. Compreende-se que dificilmente uma campanha de
marketing proporcionara resultados relevantes se a localizagdo nédo estiver adequada ao seu publico-
alvo, ou oferecer dificuldades de acesso.

Além disso, com 19,62% das respostas, a variavel “informalidade (ndo quer ou nao tem
condicdes de se formalizar)”, provavelmente, foi indicada em virtude de algumas supostas
vantagens reveladas pelos microempreendedores, como a ndao obrigacdo de emissdo de nota fiscal,
nem o pagamento de taxas de localizacdo e impostos sobre vendas — aspectos que influem em maior

lucratividade.

Braz. J. of Bus., Curitiba, v. 1, n. 2, p. 599-622, abr./jun. 2019. ISSN 2596-1934

614




615

JRrazilian_Jlournal of JSusiness

Tabela 4: Motivo da escolha do ponto de comercializagéo

Motivo Frequéncia  Percentual
(%)
Proximidade dos potenciais clientes 45 28,48%
Disponibilidade do local 44 27,85%
Tipo de produto s6 € comercializado nesse local 38 24,05%
Informalidade (N&o quer ou ndo tem condicdes 31 19,62%

de se formalizar)

Total 158 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se inferir por meio das respostas encontradas, que 0s participantes, provavelmente,
dividem-se em dois grupos. O primeiro grupo, referente as respostas “Proximidade dos potenciais
clientes” e “tipo de produto s6 ¢ comercializado nesse local” (52,53% das respostas), engloba os
microempreendedores que estdo nas feiras-livres por escolha prépria, ou seja, sdo individuos que
enxergaram nesse mercado uma oportunidade de desenvolver seus negocios, por se encontrarem
proximo aos potenciais consumidores e pelo tipo de mercado ser atrativo.

Analisando tais inferéncias, percebe-se confluéncia com os dados referentes as escolhas da
estratégia de produto, referindo-se as variaveis “conhece bem o produto/servigo” (34,18%) e “o
produto/servico tem grande demanda (vende bastante)” (21,51%). Isso significa que, possivelmente,
as estratégias tém seguido um padrdo mercadoldgico. Gordon (2012) propde que o mix de
marketing deve seguir uma mesma orientacao estratégica, de forma que, haja confluéncia entre as
atividades de marketing.

Desse modo, o segundo grupo, referente as respostas “disponibilidade do local” e
“informalidade (ndo quer ou ndo tem condicdes de se formalizar)”, engloba os
microempreendedores que, possivelmente, foram impelidos a criacdo de negocios nas feiras-livres
por ndo encontrarem outro local mais adequado para instalarem-se ou por ndo conseguirem ou nao

quererem se formalizar, obrigando-os a instalarem-se em mercados informais.

4.5.4. Promocao
Pondo em analise o fator promocdo, eventualmente desenvolvido pelos

microempreendedores investigados, a partir das respostas que concernem ao tipo de promocao
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utilizada para comercializagdo, verifica-se que a variavel de maior escore foi a “propaganda
baseada no prego”, com 46,83% das respostas (Tabela 5).
Tabela 5: Tipo de promocéo utilizada

Promocéao Frequéncia Percentual
(%)
Propaganda baseada no preco do produto/servico 74 46,83%
Demonstracdo do produto/servico 43 27,22%
Chamar a atencao do cliente 37 23,42%
Colocar os produtos mais baratos ou que vendem 4 2,53%

mais com melhor visibilidade

Total 158 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Como evidenciado, os produtos e servigos encontrados nas feiras-livres, em geral, sdo de
qualidade duvidosa. Esses produtos muitas vezes sao bastante parecidos ou sdo iguais (advindos do
mesmo fornecedor) e, em sua maioria, sdo produtos de precos mais baixos em relacdo ao mercado
formal. Estes microempreendedores precisam sobrepor-se aos seus concorrentes de alguma forma.
O que se evidencia é que a apelacdo ao preco é o tipo de propaganda mais acionada. Lins et al.
(2010) expdem que consumidores de feiras-livres sdo sensiveis ao preco, o que corrobora as
respostas encontradas.

Por outro lado, Kotler e Lee (2011) e Kulkarni, Kannan e Moe (2012) defendem que a
demonstracdo do produto € um passo essencial para potencializar a venda do produto, e que esta
relacionado com um fator principal: chamar a atencdo do cliente para o produto que esta sendo
comercializado. As respostas referentes a “demonstracdo do produto/servigo” (27,22%) e “chamar a

aten¢do do cliente” (23,42%), demonstram assim, maior potencial estratégico.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo identificar as estratégias de marketing informal
desenvolvidas por microempreendedores de feiras-livres dos centros comerciais de duas cidades
brasileiras, de modo também a compreender como esses microempreendedores se mantém no

mercado competitivo, as estratégias utilizadas e as estruturas de comercializag&o.
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Como evidenciado ao longo do estudo, o ponto central que envolve as comercializacGes
dentro das feiras-livres é o preco dos produtos/servigos. A sensibilidade ao preco é um reflexo do
tipo de cliente que frequenta este ambiente. Isso porque, os consumidores estdo abdicando de
qualidade, conforto, seguranca e de outras vantagens que poderiam agregar valor ao negécio, para
obté-lo por um pregco mais baixo.

Cabe apontar, referente a promocao, incluindo especificamente a divulgacdo e exposicdo de
produtos, que sua utilizacdo é de forma intuitiva e em alguns casos vao de encontro as
consideracOes éticas e legais, na qual, a falta de garantias e de qualidade dos produtos e servicos
oferecidos ndo é relevada, ou torna-se um engodo por parte dos comerciantes — evidenciando nesse
padrdo de esperteza um alto nivel de eficacia em vendas. Esse tipo de marketing mostra-se
suficiente para chamar a aten¢do dos consumidores locais e prover a comercializagéo.

Alem disso, os microempreendedores das feiras-livres mostraram em suas respostas, sobre
0s compostos de marketing utilizados, que o dia-a-dia empresarial desenvolve empiricamente neles
conhecimentos especificos e ldgicos sobre gestdo mercadologica. As respostas mais acionadas pelos
individuos pesquisados possuem algum tipo de fundamento l6gico na gestdo de marketing.

O que se analisa aqui é que a formalizacdo ou a participacdo em cursos de gestdo por esses
microempreendedores, provavelmente, ndo garantem o sucesso no negocio, pois, agregar valor ao
negocio ainda € uma deficiéncia dos comerciantes das feiras-livres que foram investigadas, o que
transforma o marketing de vendas a ferramenta estratégica mais eficiente para esses comerciantes.

Depreende-se ainda, que 0s microempreendedores, apesar do limitado conhecimento
académico em gestdo, sobretudo, em relacdo a administracao de resultados com base nos compostos
de marketing levantados, possuem atitudes e comportamentos de gestdo que foram aprendidas de
modo empirico e que advém de fatores cognitivos estruturais de sobrevivéncia. Ou seja, 0 dia-a-dia
empresarial impele a esses microempreendedores conhecimentos para o ganho de espaco
competitivo, bem como, para sobressair-se aos concorrentes, compreendendo poder de vendas e
promocao.

Conclui-se guanto a isto, que as técnicas aprendidas na academia podem potencializar de
forma eficiente as a¢bes de marketing, mas que a vivéncia de gestdo pGe em evidéncia muitos
fatores de lideranca, criatividade, capacidade psicolégica de correr riscos e desenvolvimento de
estratégias de marketing, que se mostram um talento natural de alguns empreendedores dentro do
mercado competitivo. Assim, como forma de apoio e suporte para pequenos empresarios como um
todo, também relativo a uma questdo social, pode-se incentivar a criacdo de cooperativas e redes de

associacao entre esses microempreendedores, e assim, promover cursos de gestdo e apoio de crédito
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para a alavancagem desses negocios, visto que possuem grande capacidade de comercializacdo e
aglomerado de consumidores.

O aprofundamento do tema através deste estudo é inegavel e mostra-se relevante ao ponto
que foi desenvolvido um conceito para marketing informal. Também, avanca ao ponto que se
evidencia a existéncia deste tipo de marketing em feiras-livres e, também, como se da a utilizacéo
desse formato de marketing. Nesse sentido, este artigo busca incentivar novos estudos em
microempreendedorismo, feiras-livres e marketing informal, nutrindo novas anélises e observagdes
na area de pequenos negdcios, de modo a desenvolver linhas de pesquisas que investiguem
especificamente esse tema. Ainda, acredita-se que a criagdo de uma escala de maturidade
empresarial e estratégia mercadoldgica venha a auxiliar a compreensdo dos niveis individuais de
competéncias em gestdo, podendo, assim, apontar necessidades de novas aprendizagens e pontos

fortes de um empresario ou negocio especifico.
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