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Resumo

Atualmente, o Brasil € um dos paises com o sistema de distribuicdo de renda mais falhos do
mundo, apesar do ressaltado progresso da ultima década. Como tentativa de corrigir falhas no
sistema governamental, alguns atores sociais comegam a atuar com o intuito de modificarem esta
perspectiva, no que tange aos interesses individuais, essa figura recebe o nome de empreendedor.
Mediante o cenario previamente exposto, o presente estudo foi desenvolvido a fim de analisar o
elo de intersecdo entre o empreendedorismo e o marketing no segmento de bares da cidade de
Belo Horizonte/ MG, a terceira maior capital do Brasil. Atualmente, o segmento de bares
brasileiro, responsavel por mais de 23% do total de empreendimentos no pais, é caracterizado
pelo elevado nivel de concorréncia e dinamicidade. Nesse ambiente, o presente estudo tem como
objetivo geral identificar os principais desafios de um empreendedor do ramo de bares da cidade
de Belo Horizonte/MG. Para tal, realizou-se uma pesquisa de carater qualitativo descritivo, com
doze empreendedores do segmento de bares da cidade de Belo Horizonte/MG, Brasil. A analise
de dados foi pautada na andlise de contetudo tematica, a luz das proposi¢cbes de Bardin (2006).
Dentre os resultados alcancados destaca-se que os maiores desafios dos empreendedores estéo
relacionados a falta de um planejamento estratégico e a uma estrutura deficiente de marketing.
Ressalta-se, ainda, que a maioria dos empreendedores analisados € classificada como
empreendedor por necessidade.

Palavras-chave: Estratégia. Marketing. Empreendedorismo.

ENTREPRENEURSHIP AND MARKETING: A STUDY IN THE
SEGMENT OF BARS IN THE CITY OF BELO
HORIZONTE/MG.

Abstract

Currently, Brazil is among the countries with the most flawed income distribution in the world, despite the progress
made throughout the last decade. In an attempt to correct some flaws in the governmental system, some social
actors come into play in order to change this reality, they are so called entrepreneurs. Taking in account the
previously exposed scenario, this study was developed to analyze the intersection link between entrepreneurship and
marketing in the segment of bars in the city of Belo Horizonte, Brazil’s third largest city. Nowadays, the segment of
Brazilian bars, which is responsible for over 23% of all enterprises in the country, is marked by a high level of
competition and dynamism. In this environment, this study has the general objective to identify the main challenges
of bars branches of the entrepreneurial city of Belo Horizonte. To meet this end, a descriptive qualitative study was
conducted, with twelve entrepreneurs from the segment of bars in the city of Belo Horizonte / MG, Brazil. All data
analysis was based on thematic content analysis, in the light of the propositions of Bardin (2006). Among the results
achieved we highlight that the greatest challenges to entrepreneurs are related to lack of strategic planning and
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poor marketing structure. It is worth saying that most of the analyzed entrepreneurs were classified as
entrepreneurs by necessity.

Keywords: Strategy. Marketing.Entrepreneurship.
1. Introducéo

Atualmente, o Brasil € um dos paises com o sistema de distribuicdo de renda mais falhos do
mundo, apesar do ressaltado progresso das Ultimas décadas (DEGEN, 2009). Este cenario,
segundo Alves (2009), pode ser compreendido como um reflexo da intensificagdo de inseguranca
de classes e precarizacdo do trabalho, o que pode, em determinada instancia, se relacionar a
baixa produtividade do trabalho.

Como resposta a este contexto, na Ultima década, identifica-se um aumento de acles
empreendedoras no pais. De acordo com pesquisa realizada pelo Global Entrepreneurship
Monitor (GEM), em 2012, cerca de 30,2% da populacdo adulta brasileira esta diretamente
envolvida com o empreendedorismo. Esse percentual representa mais de 36 milhdes de pessoas,
com idades entre 18 e 64 anos.

Para Festinalli (2003), no Brasil, o ato de empreender esta diretamente relacionado a
necessidade de sobrevivéncia e geracdo de renda da populacdo uma vez que, nesse aspecto, as
politicas publicas se mostram ineficientes.

Sobre esse cendrio, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) ressalta a
importancia de acGes empreendedoras individuais para o desenvolvimento do pais. Segundo o
Instituto, micro e pequenas empresas atualmente representam cerca de 99% do total de empresas
formais do pais, gerando em média 57% do total de empregos ofertados, além de corresponder a
mais de 27% do total da massa salarial (IBGE, 2012).

Mediante a este contexto importa, no ambito brasileiro, compreender as motivacées de um
empreendedor individual, dado que esse ator fornece grande contribuicdo para o
desenvolvimento socioecondmico do pais.

Para Oliveira (2010, p. 21), o “empreendedorismo, atualmente, ¢ o0 método mais eficiente para
ligar a ciéncia ao mercado, criando empresas e levando novos produtos e servigos ao mercado”.
Considerando essa perspectiva deve-se considerar os empreendimentos resultantes de empresas
que tiveram sua génese em processos inovadores e aqueles resultantes de incubadoras sediadas
nas universidades. Nesse sentido, o empreendedor pode ser compreendido como a figura
responsavel por identificar oportunidades e introduzir inovac6es ao mercado, 0 que o0 caracteriza
0 que Dolabela (1999) chama de agente de mudancas.

Para casos especificos de empreendedores de alguns segmentos, como o dos bares, por
exemplo, inicialmente deve-se destacar que o setor que possui forte tendéncia de crescimento no
Brasil. Isso provavelmente devido a sua dinamicidade (a maioria deles possui ciclo de vida
relativamente curto), informalidade e uma atuacdo no campo relacionado ao lazer do
consumidor, que na maioria das vezes quando satisfeito, se mostra fiel (OLIVEIRA, 2010).

Em uma segunda instancia ressalta-se o fato de que, devido a limitagcdes estruturais do
empreendimento, unido a um capital escasso, a maioria dos empreendedores de bares ndo possui
uma plataforma de marketing estabelecida, fato que reduz sua longevidade empresarial.

Nesse sentido, a presente pesquisa tem como questionamento norteador: Quais Sdo 0s
principais desafios de um microempreendedor, atuante no segmento de bares, para se estabelecer
de forma duradoura junto ao mercado?

Este estudo teve por objetivo geral identificar os principais desafios dos empreendedores do
ramo de bares da cidade de Belo Horizonte/MG, para se estabelecer em um mercado competitivo
e dindmico.
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Como objetivos especificos pretende-se: a) identificar quais sdo as principais dificuldades, na
percepcdo dos empreendedores, para o estabelecimento e manutencdo no mercado de bares e
restaurantes; b) identificar as falhas estruturais do segmento de bares da localidade; c) identificar
‘gaps’ nas estratégias de marketing dos empreendedores pesquisados.

O artigo esta dividido em cinco se¢des. A primeira compreende esta introducdo. A segunda
secdo apresenta o referencial tedrico que suporta a discussdo ora proposta, seguida da
metodologia do estudo. A quarta se¢do apresenta a anélise de dados. Por fim, sdo apresentadas as
consideracdes finais do estudo.

2. Referencial tedrico

Esta secdo apresenta o referencial tedrico contemplando os temas: empreendedorismo; perfil do
empreendedor; caracteristica dos pequenos negdcios no Brasil; estratégias de marketing; e,
marketing e qualidade dos servigos.

2.1 Empreendedorismo

Oliveira (2010) destaca que o desenvolvimento do empreendedorismo como uma area da
administracdo pode representar um periodo relevante na transi¢cdo para uma fase da civilizacdo
contemporanea.

A palavra empreendedorismo, segundo Dolabela (1999), é um neologismo oriundo da
traducdo da palavra entrepreneurship, para a qual o principal significado é atribuido para
designar estudos relativos ao perfil de pessoas inovadoras e visionarias, que sdo capazes de
moldar a realidade em que vivem, criando ou até mesmo alterando um processo.

Na literatura identifica-se que o conceito ainda estd em processo de discussdo, por Oticas
aparentemente diferenciadas, porém relacionadas. Duas delas sdo mais sobressalentes: de um
lado uma Otica economista de que o empreendedorismo esta diretamente associado a inovacao;
por outro lado uma Gtica comportamentalista que se concentra nos aspectos criativo e intuitivo
(FILION, 1999).

Atualmente a Gtica mais aceita do empreendedorismo relaciona-se ao fato do empreendedor
ser uma figura que viabiliza a destruicdo de uma ordem social ja consolidada pela introducéo de
produtos e servigos inovadores, pela estruturacdo de novas formas de organizacao ou ainda pela
utilizacdo de novos recursos, processos ou materiais (STEVENSON e GUMPERT, 1985;
SCHUMPETER, 1996; FILION, 1999; DORNELAS, 2001; OLIVEIRA, 2010).

Segundo Dornelas (2001, p. 65), 0 empreendedor pode ser visto como:

Aquele que destr6i a ordem econdmica existente pela introdugdo de novos
produtos e servigos, pela criacdo de novas formas de organizacdo ou pela
exportacdo de novos recursos materiais. O empreendedor é o responsavel pelo
processo de destruicdo criativa, sendo o impulso fundamental que aciona e
mantém em marcha o motor capitalista, constantemente criando novos produtos,
novos métodos de producdo, novos mercados e implacavelmente, sobrepondo-
se aos antigos métodos menos eficientes e mais caros.

Tem-se por premissa que o empreendedorismo é 0 nome que se atribui as atitudes e ao perfil
comportamentalista do empreendedor, quanto pessoa, ou seja, 0 empreendedor € 0 agente de
mudancas do empreendedorismo, sendo o responsavel pelo ato de empreender (SCHUMPETER,
1996).

2.2 Perfil empreendedor
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De acordo com Rodrigues (2008) existe uma serie de aspectos intrinsecos a figura do
empreendedor, sendo ele um agente de mudancas. Ainda segundo a autora, 0s empreendedores
séo peritos capazes de identificar, explorar e comercializar oportunidades, sendo comum a eles a
capacidade de identificar e de solucionar problemas que outros individuos ainda ndo perceberam,
considerando formas inovadoras de abordar o cotidiano e perspectivar o futuro.

Segundo Dolabela (1999, p. 76):

Os empreendedores sdo visionarios, dotados de ideias realistas e inovadoras,
baseados no planejamento de uma organizacdo, intervém no planejado e
propGem mudancgas. O empreendedor desenvolve um papel otimista dentro da
organizagdo, capaz de enfrentar obstaculos internos e externos, sabendo olhar
além das dificuldades, com foco no melhor resultado.

Alguns estudos acerca do perfil do empreendedor indicam como principais caracteristicas a
perseveranca, o desejo de alterar o fluxo de sua vida, a competitividade, a capacidade de assumir
riscos, a autoestima, o forte desejo de vencer, a criatividade, a autoconfianca, a capacidade de
identificar tendéncias futuras e a flexibilidade (STEVENSON e GUMPERT, 1985;
SCHUMPETER, 1996; FILION, 1999; KUEMMERLE, 2002; RODRIGUES, 2008;
OLIVEIRA, 2010).

Ressalta-se que na literatura existe uma concepcao do empreendedor nato, ou seja, aquele
individuo que possui intrinsecas a ele as caracteristicas anteriormente descritas. Contudo, o fato
dele ser ente um social, que vive em constante processo de socializa¢do, pode-se dizer que suas
carateristicas empreendedoras podem sofrer influéncias, principalmente, do grupo familiar, do
nivel de estudo, da formacéo e pratica (MINER, 1997; OLIVEIRA, 2010).

Nesse contexto, importa destacar que o0 GEM, dentre suas diversas varidveis de andlise,
prop0e identificar os motivos da atividade empreendedora. Segundo o0 GEM (2011), a atividade
empreendedora pode ocorrer por dois motivos alternativos e, consequentemente, excludentes: a
oportunidade ou a necessidade. Nesse sentido, o empreendedor por oportunidade pode ser visto
como o individuo que se envolve com o empreendedorismo “por ter identificado uma
oportunidade de negocio que pretende perseguir” (GEM, 2011, p. 89). Ja o empreendedor por
necessidade pode ser considerado aquele individuo que empreende “por ndo ter outra opgao de
trabalho” (GEM, 2011, p. 89).

Este posicionamento ainda pode ser observado nos relatos outros autores (WILLIAMS, 2008;
BLOCK e SANDNER, 2009; BLOCK e WAGNER, 2010), segundo os quais, na atividade
empreendedora, o individuo pode ser motivado por oportunidade ou necessidade, sendo essas
varidveis antagonicas, ou seja, ndo ocorrem paralelamente.

Contudo, Vale, Corréa e Reis (2014) ressaltam que os motivos ‘oportunidade’ e ‘necessidade’
ndo sdo varidveis necessariamente excludentes, dado que “um individuo que se sente compelido
a abrir um empreendimento por falta de alternativa ou por necessidade de sobrevivéncia pode,
eventualmente, ficar mais atento a oportunidades” (VALE; CORREA e REIS, 2014, p.323).

No &mbito académico e cientifico, Dolabela (1999) afirma que a constru¢do de um perfil
empreendedor esta relacionada diretamente a acéo, sendo por situacdes que contribuem para sua
execucdo. Nesse sentido, citam-se duas caracteristicas que notavelmente incidem nesse processo,
sendo a primeira a natureza da agdo, busca por fazer algo novo por meio da modificagcdo de
processos ou produtos. E a segunda, relaciona-se a inexisténcia ou falta de controle sobre a
forma como é executada a a¢do, ou até mesmo recursos necessarios para o desenvolvimento da
acao almejada (DOLABELA, 1999).

2.3 Caracteristicas dos pequenos negdcios no Brasil



94

R E Av I Universidade do Estado de Santa Catarina
Centro de Educacéo Superior do Alto Vale do Itajai

X Reviito Clantifica do Alto Viale do Itojal

De acordo com a Lei Geral da Micro e Pequena empresa (Lei n® 123/2006), pode ser considerado
um pequeno negoécio (BRASIL, 2006):

*  Microempreendedor individual (MEI) - receita bruta individual de até R$ 60 mil;

»  Microempresa (ME) - receita bruta anual de R$ 60 mil a R$ 360 mil;

»  Pequena Empresa - receita bruta anual de R$ 360 mil a R$ 3,6 milhdes.

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) em
julho de 2013, os pequenos negdcios ja representavam 99% do total de empresas ativas do pais.

Atualmente, o segmento é responsavel pela geracdo de 25% de todo o Produto Interno Bruto
(PIB) nacional, além de 52% do saldo dos empregos formais, bem como 70% do total de novas
vagas de empregos gerados mensalmente, contribuindo com 40% da massa salarial e sendo ainda
responsavel por 1% das importacdes do pais (SEBRAE, 2013).

De acordo com o relatorio do SEBRAE ‘Pequenos Negocios no Brasil’, do primeiro semestre
de 2013, na divisdo das micro e pequenas empresas por setores, uma a cada duas pequenas
empresas brasileiras atuam no segmento do comércio, representando 49% do total. O restante se
divide em 31% do setor de servicos, 15% de inddstrias e 5% no setor de construcdo civil
(SEBRAE, 2013).

Contudo, destaca-se que a distribuicdo geogréafica dos pequenos negdcios no pais se mostra de
forma desigual. Do total de 7,6 milhGes de empreendimentos optantes pelo Supersimples
(Regime Especial de Tributacdo para os Pequenos Negdcios), 49% deles se concentram na
regido sudeste, 19% na regido sul, 19% na regido nordeste, 8% na regido centro-oeste e 5% na
regido norte (SEBRAE, 2013). Salienta-se que sdo os empreendedores individuais, pequenos e
micro empreendedores, aqueles que optam por esse tipo de tributacdo. Nesse aspecto, identifica-
se uma concentracdo desse tipo de empreendimentos na regido sudeste do pais, que concentra
estados de PIB relativamente significativos para o pais.

2.4 Estratégias de marketing

As estratégias de Marketing sdo importantes para a definicdo do posicionamento competitivo de
uma organizacdo, além de serem também especialmente vaélidas para os tempos de crise
econbmica, na qual a diferenciacdo das estratégias pode determinar o futuro da organizacdo em
uma competicdo de mercado (KOTLER, 1998).

Nesse contexto, Hunt (2010) destaca que a utilizacdo do composto de marketing,
referindo-se a um conjunto de ferramentas estratégicas que a empresa utiliza para perseguir seus
objetivos de mercado, se apresenta como aspecto fundamental para que ocorra harmonia e bom
funcionamento das estratégias de captacdo e retencdo dos clientes.

Nesse sentido, a inclusdo do marketing na adogdo das estratégias organizacionais se
configura como uma premissa, sendo esta uma importante ferramenta para se alcancar os
objetivos criados pelas organizacfes. Neste caso, a empresa deve também ser organizada por
meio de decisbes estratégicas, reestruturando fungdes e departamentos, de acordo com o
mercado e as suas necessidades (HITT; IRELAND e HOSKISSON, 2011; PETER e OLSON,
2009).

Para Mintzberg (2000), o papel do marketing em relacdo a estratégia da organizacéo €
dependente da estratégia que a empresa cria, de acordo com a sua estrutura e conveniéncia. Por
outro lado o inverso também ocorre, na qual a “tarefa do diretor de marketing é identificar
oportunidades e preparar estratégias e programas de marketing” (KOTLER, 1998, p. 646).
Diante de tal exposi¢do o termo planejamento estratégico consolida a dependéncia mutua entre o
marketing e a estratégia das empresas.
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Nesse aspecto, segundo Czinkota (2001, p. 30), “o conceito de marketing evoluiu para o
conceito de marketing estratégico, definido como a missdo da corporacdo de buscar uma
vantagem competitiva sustentavel satisfazendo as necessidades dos clientes”.

2.5 Marketing e qualidade de servicos

Um dos principais pontos para compreensdo do marketing de servigos é identificar qual sua
distingdo do marketing de produto.

Segundo Baterson e Hoffman (2003), o marketing de servico difere de produto
principalmente em funcdo das especificidades dos servigos. Existem varias defini¢cGes para o
termo servigo, mas todas levam em consideracdo suas caracteristicas principais, ou seja, a
intangibilidade e o consumo simultaneo. Portanto, o servico é entendido por algo ndo tangivel no
qual a consumo e a prestacdo ocorrem simultaneamente.

Nesse sentido, torna-se possivel inferir que, devido as suas caracteristicas, torna-se
complicado definir um servigo puro, ou seja, aquele que ndo vem acoplado a um produto, mesmo
que de valor secundario.

Assim como a definicdo de servigo, a mensuracdo de qualidade do mesmo assume um grau
ainda mais elevado de complexidade. De acordo com Miguel e Salomi (2004) existem seis
modelos principais na literatura que permitem avaliar a qualidade de um servico, porém, todos
estdo relacionados a percepcao de qualidade, diferindo uns dos outros pela 6tica de analise. Este
fato leva a inferir que mensuracdo de qualidade esta sujeita a acdo de fatores psicoldgicos,
temporais e heddnicos.

Como auxilio para a mensuracdo da qualidade de servigos, alguns autores utilizam cinco
dimensbGes, que por sua vez atribuem caracteristicas mais tangiveis aos Sservigcos
(FITZSIMMONS e FITZIMMONS, 2010), sdo elas:

» Confiabilidade: relacionado ao vinculo de confianca estabelecido no ato da prestacdo do
Servico.

» Receptividade ou responsividade: aspectos relacionados a prontidao no atendimento.

« Seguranca: esta dimensdo reine uma série de variaveis, que em sua grande maioria estdo
relacionados a conhecimento técnico e a capacidade de se transmitir confianca e
confidencialidade.

 Empatia: estd ligada a capacidade de demonstrar interesse e oferecer atencédo
personalizada aos clientes.

» Aspectos tangiveis: relacionada aos aspectos fisicos que compdem o ambiente no qual a
prestacdo de servicgo esta sendo realizada.

O autor ainda reitera que o grau de importancia atribuido a cada dimensédo varia em funcédo
das caracteristicas pessoais de cada individuo.

Em suma, torna-se possivel dizer que marketing e qualidade de servigos sdo variaveis
diretamente relacionadas com a subjetividade, ou seja, cada pessoa pode ou ndo ter uma
percepcao diferente de qualidade, principalmente, quando relacionada a servigos.

Segundo Bateson e Hoffman (2003), na tentativa de se mensurar a qualidade de um servico,
deve-se levar em consideracdo que, para este caso, a qualidade é um fator relacionado a
satisfacdo, mas nao equivalente. Ou seja, “a percepcao de qualidade de um servigo ¢ medida pela
resultante entre a expectativa e a percepc¢ao de valor do cliente” (BATERSON e HOFFMAN,
2003, p. 63).

A partir da intercessao das visdes de Bateson e Hoffman (2003) e Fitzsimmons e Fitzsmmons
(2010), identifica-se que o cliente, em seu processo individual de mensuracdo de qualidade de
um servico, utiliza as dimensdes do servico como base de confrontagdo entre a expectativa e a
percepcao de valor que é atribuido ao servico.
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Nesse sentido, para Zeithaml, Berry e Parasuraman (1988), se as expectativas do cliente
forem igualadas com o servico que de fato o foi entregue, entdo a avaliacdo da qualidade do
servigo serd positiva. Ou seja, “se o servico percebido ¢ igual ou superior ao servigo esperado, o
consumidor fica satisfeito” (BATESON e HOFFMAN, 2003, p. 49).

Em outras palavras, pode-se dizer que a qualidade de um servico é medida pela resultante
entre as expectativas do cliente e sua percepc¢éo de valor do servico que Ihe foi prestado.

Alguns autores ainda destacam a existéncia de dois tipos de expectativas, a desejada e a
adequada, sendo a desejada relacionada ao que o cliente acredita ser um servico de qualidade.
Esta leva em consideracdo as dimensdes consideradas na avaliagcdo do cliente (ZEITHAML,;
BERRY e PARASURAMAN, 1988; BATESON e HOFFMAN, 2003; FITZSIMMONS e
FITZSIMMONS, 2010).

A adequada, por sua vez, aponta um servico que diverge da expectativa desejada, porém serve
como um termémetro de qualidade, uma vez que nivela o ponto que o cliente considera o nivel
de qualidade suficiente para que ele ndo fique insatisfeito (ZEITHAML; BERRY e
PARASURAMAN, 1988; BATESON e HOFFMAN, 2003; FITZSIMMONS e FITZSIMMONS,
2010). Nesse sentido, conforme Zeithaml, Berry e Parasuraman (1988, p. 7) “a lacuna oriunda da
variagdo entre estas duas expectativas ¢ chamada Zona de Tolerancia”.

3. Metodologia

A presente pesquisa é caracterizada como um estudo de caso de carater qualitativo. Para Trivifios
(1992), o estudo de caso se classifica como um dos mais relevantes para a pesquisa qualitativa. E
utilizado em diferentes areas do conhecimento para fins de andlise, estudo, tratamento ou
acompanhamento. E conveniente para responder a perguntas ‘como’ e ‘por que' (YIN, 2010), a
fim de comportar uma andlise intensa e extenuante de uma realidade determinada, buscando
possibilitar profundo e minucioso conhecimento (GIL, 1999; TRIVINOS, 1992).

Segundo Denzin e Lincoln (2010), este tipo de pesquisa promove a interdisciplinaridade entre
campos, temas e linhas de raciocinio aparentemente divergentes (DENZIN e LINCOLN, 2010).
Pode-se dizer que o ideal de um estudo qualitativo é que seja rico e abrangente. Nesse sentido, a
pesquisa qualitativa tem como foco criar uma percepc¢do acerca do observador ao contexto no
qual se insere, criando uma visdo clara de como se situa 0 ambiente da analise por meio dos
dados coletados (CRESWELL, 2007).

Como objeto de estudo foram analisados doze bares localizados da cidade Belo
Horizonte/MG, Brasil. A técnica de coleta de dados se deu por meio de entrevistas
semiestruturadas, com os empreendedores dos estabelecimentos. Segundo Denzin e Lincoln
(2010), nesse tipo de entrevista o entrevistador possui flexibilidade para alterar sua estrutura,
quando lhe convier, em busca de dados que julgue de maior relevancia.

Para analise dos dados optou-se pela analise de conteldo tematica. Para Bardin (2006), a
analise de conteldo compreende as iniciativas de explicitacdo, sistematizacdo e demonstracéo do
conteido de mensagens, com o objetivo de se realizarem deducdes l6gicas e justificadas sobre a
origem dessas mensagens (quem as emitiu, em que contexto e/ou quais efeitos se pretende causar
por meio delas).

Nesse sentido, a analise de contetdo se desenvolveu tendo por base as seguintes dimensdes:
Dados descritivos; As motivacdes e a formacdo; O cliente; Demandas e desafios e, Marketing e
estratégia.

4. Apresentacao e analise de resultado
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As categorias previamente estabelecidas no roteiro de entrevistas foram confirmadas durante as
entrevistas e estdo descritas em analise nas subsecdes que seguem.

4.1 Dados descritivos

Na presente dimensdo sdo apresentadas as caracteristicas do grupo analisado e dizem respeito a:
sexo, faixa etéria, escolaridade, tempo de vida na empresa e faturamento bruto.

Entrevistado Sexo Faixa etaria (anos) | Escolaridade | Tempo de atuacéo
El Masculino 18 a 27 Superior 8 anos
E2 Masculino 28 a 37 Médio 5 anos
E3 Feminino 28 a 37 Médio 2 anos
E4 Masculino 18 a 27 Médio 2,5 anos
E5 Masculino 38e47 Medio 8 meses
E6 Masculino 28 a 37 Médio 3 anos
E7 Feminino 28a 37 Médio 1, 3 anos
E8 Feminino 38e47 Médio 4 anos
E9 Feminino 38e47 Médio 1 ano
E10 Masculino 18 a 27 Médio 1,6 anos
Ell Masculino Acima de 60 Fundamental 11 anos
E12 Feminino 28a 37 Médio 3 anos

Tabela 1 — Descricéo dos entrevistados (Desenvolvido pelos autores, 2015)

Destaca-se ainda que dois dos estabelecimentos analisados possuem gestdo familiar (E1 e
E12).

Quanto ao faturamento bruto anual, os estabelecimentos objetos de analise se classificam da
seguinte forma, de acordo com a Lei Geral da Micro e Pequena empresa (Lei n® 123/2006):

« E2, E3, E4, E5, E6, E7, E9, E10, E11 e E12: Microempreendedor Individual — MEI
(receita bruta individual de até R$ 60 mil);

» E1 e E8: Microempresa — ME (receita bruta anual de R$ 60 mil a R$ 360 mil).

4.2 As motivacdes e a formacao

A presente dimensdo analisou 0 motivo pelo qual os empreendedores montaram um negocio
préprio.

Inicialmente, destaca-se que para os entrevistados E1, E5, E6, E11 e E12, o interesse pelo
segmento de bares se deu devido a experiéncia de um trabalho anterior.

Ressalta-se ainda que um aspecto comum no posicionamento de nove dos entrevistados
relaciona-se a necessidade de sustento proprio e da familia.

Eu precisava dar o que comer para minha familia e conseguir um emprego que
me garantisse isso estava dificil, ai resolvi arriscar (E11).

Sempre gostei de cozinhar, mas o que falou mais alto foi que eu precisava
cuidar dos meus filhos. Imagina so6: sozinha tendo trés criangas para sustentar
(ES).
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Nesse sentido, salienta-se que no relato de onze dos entrevistados 0os motivos para se abrir o
negocio estava, primeiramente, relacionado a necessidade de suprir uma demanda basica
individual e da familia, caracterizando-os, portanto, como empreendedores por necessidade
(FILION, 1999; DORNELAS, 2001; OLIVEIRA, 2010). Apenas o entrevistado E7 pode ser
considerado empreendedor por oportunidade, uma vez que o mesmo percebeu uma possibilidade
de sucesso no segmento na localidade na qual se instalou (FILION, 1999; DORNELAS, 2001;
OLIVEIRA, 2010).

Nesse ambiente, sublinham-se os apontamentos de E12, segundo a qual, as motivacdes que a
fizeram iniciar e permanecer no ramo de bares esta relacionado a facilidade de comunicacéo e
prazer em lidar com o publico, bem como a percepcdo de uma area que possui grande
expectativa de expansao.

As pessoas precisam relaxar do ambiente de trabalho que cada vez é mais
estressante. Ademais, Belo Horizonte é considerada a capital de barzinhos,
entdo porque ndo investir nesse ramo? (E12).

Nesse sentido, salienta-se as caracteristicas apontadas por Rodrigues (2008), ao afirmar que
existe uma série de aspectos intrinsecos a figura do empreendedor, sendo ele um agente de
mudancas. Ainda segundo a autora, os empreendedores sdo peritos capazes de identificar
explorar e comercializar oportunidades, sendo comum a eles a capacidade de identificar e
solucionar problemas, que outros individuos ainda ndo perceberam, considerando formas
inovadoras de abordar problemas e perspectivas da realidade.

Em um segundo momento, analisou-se como 0s entrevistados se preparam para as demandas
do negdcio, ou seja, se estdo se qualificando para prestar seus servicos.

Em um primeiro momento, destaca-se que apenas 0s entrevistados E1, E7 e E8 afirmam estar
em um constante processo de qualificacao.

Meus pais tinham o neg6cio e ndo tinham estudo, mas investiram na minha
formagdo como administrador para eu assumir o negdcio da familia (E1).

Outros dois entrevistados afirmam ter realizado cursos de formacdo profissional
periodicamente em alguns 6rgdos de desenvolvimento profissional, como o Servico Nacional de
Aprendizagem Comercial (SENAC) e o SEBRAE. Contudo, ndo foi possivel determinar o
namero de cursos realizados e o controle das disciplinas cursadas. Como forma de aprendizado
foram mencionados o aprendizado informal e o aprendizado por meio de livros de receitas e
utilizacdo da internet.

Apesar da falta de formacdo especifica no setor, todos os empreendedores consideram
importante o investimento em educacédo, além da formacdo profissional e conhecimento na area
escolhida para empreendimento.

4.3 O cliente

A carteira de clientes é definida pelos entrevistados como heterogénea, pois os frequentadores
dos estabelecimentos mesclam-se entre as classes A e C.

De acordo com os entrevistados, as idades dos frequentadores variam, principalmente, entre
dezoito e trinta anos, sendo na maioria jovens universitarios. Outro ponto a ser ressaltado é a
predominancia de clientes do género feminino. Essas caracteristicas demandam do empresario
maior capacidade de interacdo, empatia e inovagéo.
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Agqui vém muitos jovens, saem da faculdade e passam aqui, as vezes no
intervalo mesmo. Entdo tentamos fazer um atendimento voltado para o publico
mais jovem, procuramos atender eles de forma mais descontraida (E1).

Vém muitos jovens e jovens vocé ja viu... gostam de coisas diferentes, de
interagir, criam um lago de amizade mesmo com todos os funcionarios do bar.
Chega ao ponto dos garcons ja decorarem seus pedidos mais frequéntes e isso é
6timo, eles se sentem em casa (ES).

Nesse sentido, sublinha-se, nos relatos de todos os entrevistados, o0 empenho empreendido
para superar a expectativa dos clientes e fideliza-los, fato que corrobora o posicionamento de
Bateson e Hoffman (2003).

4.4 Demandas e desafios

A qualidade foi considerada por todos os entrevistados como um item indispensavel na execugéo
do negécio.

O empreendimento ndo pode apresentar uma aparéncia desleixada. A qualidade
no atendimento também €é primordial, pois um cliente mal atendido repassa a
outras pessoas a sua insatisfacdo e a chance deste cliente voltar ao negdcio é
guase nula (E1).

Se ndo for oferecido um servigo com qualidade, seja no produto como tira
gosto, uma bebida gelada ou no atendimento como rapidez no atendimento e
cortesia do garcom, eu ndo tenho nada. Pode ser o melhor bar do mundo o
cliente n&o vai retornar (E3).

Destaca-se nos relatos de E1, E5, E6, E8, E10 e E12 fatores relacionados a infraestrutura que,
segundo os quais, deve espelhar essa qualidade, considerando que a primeira impressao do
cliente deve ser positiva, para isso, se torna importante uma cozinha equipada e higienizada,
banheiros limpos, mesas e cadeiras em perfeito estado, pintura nova.

Outro item importante é 0 preco que precisa ser coerente com o produto e com o mercado.

E necessario que o empresario faca uma pesquisa de mercado para verificar os
precos praticados por seus concorrentes e ap6s fazer o calculo do custo total do
produto, averiguar a possibilidade de oferecer um prego diferenciado dos
demais (E6).

Além do preco diferenciado € importante que o empresario seja transparente com 0S Seus
clientes, esse comportamento é o que possibilitara estabelecer lagos de confianca do cliente no
empreendimento. Para isso, se faz importante a presenca do empresario dentro do
estabelecimento, fato que coincide com os apontamentos de Dolabella (1999), uma vez que a
confianca e a qualidade sdo determinantes no futuro do negaocio.

E o olho do dono que engorda o gado, 0 empreséario ndo pode simplesmente
abrir o bar e deixar por conta de seus empregados (E3).

No que se refere aos desafios relacionados ao empreendimento identificaram-se cinco pontos
de maior incidéncia no relato dos entrevistados, a saber:
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I. Falta de méo de obra qualificada: pode gerar impactos diretos na percepcao de qualidade
do cliente.

Il. Dificuldade de encontrar bons fornecedores para o negdcio a um preco justo: fator que
pode impactar negativamente na qualidade do servico e precos praticados.

I1l. Encargos trabalhistas e elevada carga tributaria: impactos no resultado final da empresa,
além de estimular o trabalho informal.

IV. A legislacdo foi avaliada como um desafio constante, visto que nove dos entrevistados
ndo possui conhecimento sobre legislacédo e regulamentacées do setor.

V. Falta ou fragilidade de um planejamento estratégico de marketing: impactos na
longevidade do empreendimento.

4.5 Marketing e estratégia

A presente dimensdo tem como objetivo analisar aspectos relacionados ao marketing e a
estratégia dos empreendimentos, objeto deste estudo.

Inicialmente destaca-se que apenas um dos entrevistados possui um planejamento estratégico
estruturado, que contemple a empresa em sua totalidade.

N&o possuo um planejamento estruturado. Eu reparo erros que cometi e fico de
olho em estabelecimentos que eventualmente vou, pra quem sabe, adotar uma
forma melhor de fazer as coisas (E1).

Identificou-se, ainda, que os demais empreendedores trabalham em um sistema de correcdo de
falhas explicitas em algum momento de sua trajetoria.

Ao serem questionados acera do planejamento estratégico, seis entrevistados disseram que o
planejamento é diério e salvo na mente.

Aqui meu planejamento é diario, guardo tudo na cabeca e sempre deu certo
(E11).

No que se refere ao marketing de relacionamento, apenas E1 afirmou possuir uma ferramenta
estruturada de analise e retencdo de clientes. O restante dos empreendedores dos
estabelecimentos afirmam que percebem no dia a dia o0 que agrada ou ndo o consumidor.

A gente percebe alguma se coisa realmente agrada ou nao agrada o cliente. Tem
também aqueles que sdo mais chegados, ai peco sugestdes de coisas que
poderiam melhorar (EG6).

N&o precisa de ferramenta nenhuma, estou aqui todos os dias, da pra ver muito
bem se o cliente ficou satisfeito ou ndo (E9).

Destaca-se uma preocupacao em melhorar o atendimento, as condigdes fisicas do negocio,
além da criacdo de novos pratos para o cardapio e enquadramento as novas demandas, como o
oferecimento do cardapio em Braille (exigéncia da legislacdo sobre o setor).

Quanto & percep¢do do negodcio nos proximos cinco anos, todos os empreendedores
mencionaram o anseio de expansdo do negocio, entretanto, E2, E3, E4, E9, E10 e E11 ndo
possuem nenhum indicio de planejamento quanto a este quesito.

Nao tenho um planejamento estratégico muito bem definido ndo. O que eu
quero é melhorar as estruturas, ampliar, contratar mais gente, ndo sei ainda
como, sé sei que quero (E6).



101

R E Av I Universidade do Estado de Santa Catarina
Centro de Educacéo Superior do Alto Vale do Itajai

X Reviito Clantifica do Alto Viale do Itojal

Nesse sentido destaca-se que, apesar do anseio de expansdo do negocio, a maioria dos
entrevistados ndo possui um planejamento estratégico de marketing formalizado, fato que pode
comprometer o atingimento dos objetivos da organizacdo, contrapondo, consequentemente, o
posicionamento de alguns autores (HITT; IRELAND e HOSKISSON, 2011; PETER e OLSON,
2009).

Diante do contexto apresentado, a proxima secao se dispde a apresentar as consideracdes
finais sobre o estudo.

5. Considerac0es Finais

O presente estudo buscou identificar os principais desafios de um empreendedor do ramo de
bares da cidade de Belo Horizonte/MG.

Dentre os principais resultados verificou-se que a maioria dos empreendedores analisados
pode ser classificada como empreendedor por necessidade, ou seja, aquele que empreende na
tentativa de solucionar um problema social em que se encontra e por isso cria uma nova
alternativa de sustento para si e sua familia.

Entre os maiores desafios enfrentados pelos entrevistados destacam-se a falta de um
planejamento estratégico e uma estrutura deficiente de marketing. Contudo, devido as dimensdes
dos empreendimentos analisados, apesar de ser aconselhavel, ndo se pode exigir que o
empreendedor possua um planejamento de marketing robusto, principalmente se levado em
consideracdo que se trata de um empreendedor por necessidade.

Identificaram-se como pontos fortes dos empreendimentos fatores como o interesse por
prestar atendimento adequado e o relacionamento interpessoal, que se estruturam entre clientes e
organizacao.

A maioria dos empreendedores em questdo possui uma visdo simplificada do processo de
gestdo, porém, ainda assim identificou-se a presenca de tracos que designam a figura
empreendedora. Nesse sentido, torna-se possivel verificar que os entrevistados possuem as
caracteristicas apontadas por Rodrigues (2008), quando afirma que existe uma série de aspectos
intrinsecos a figura do empreendedor, sendo ele um agente de mudancas,

Como limitacdes da pesquisa destaca-se a abrangéncia, uma vez que 0 mesmo limitou-se a
bares localizados na cidade de Belo Horizonte/MG, Brasil.

Sugerem-se para futuros estudos que se contemplem a intersecdo entre empreendedorismo e
marketing para o segmento de bares no Brasil, um setor altamente dindamico e que é responsavel
por mais de 23% do total de empreendimentos no pais.
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