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RESUMO

As micro e pequenas empresas possuem um papel importante no desenvolvimento
econdmico.Para sobreviverem num ambiente competitivo, as organiza¢cées buscam
novas dire¢cdes, novas conquistas, criam visdes e inovacbes. Por serem mais
flexiveis, elas sdo movidas pela inovacao, elas constituem o palco ideal para o
empreendedor. Porém, possuem maiores dificuldades na obtencao de créditos, séo
mais vulneraveis as mudangcas do ambiente econémico. As micro e pequenas
empresas tém um papel fundamental na geracéo de riquezas para o pais, na oferta
de emprego, na geracdo de renda, e de inovacdes tecnolOgicas. A presente
pesquisa tem como objetivo identificar a relevancia do empreendedorismo e da
inovacdo de produtos/servigos para o sucesso das microempresas da Feira dos
Importados - DF, sobre as perspectivas dos empreendedores e dos clientes. Trata-
se de um estudo descritivo, de natureza quantitativa, realizado por meio de pesquisa
do tipo levantamento ou survey. A amostra da pesquisa corresponde a 50
proprietarios das lojas e 50 clientes. A coleta de dados deu-se com base em
questionario aplicado pessoalmente pelo pesquisador. Os resultados foram
analisados com auxilio do Software Statical Package for Social Sciences (SPSS). Os
resultados apresentaram que 0s proprietarios reconhecem a importancia de investir
em produtos de tecnologia avancada, de buscar langamentos de novos produtos, e
fazer pesquisas de satisfacdo com os clientes. Porém os clientes apontam que as
suas solicitacdes, sugestdes, e reclamagfes muitas vezes nédo sdo atendidas pelas
empresas. Embora os lojistas oferecem diversas formas de pagamentos (cheque,
cartdo, dinheiro). Verificou-se poucos incentivos governamentais para o auxilio a
comercializacdo de produtos tecnologicamente avancados. Os proprietarios
possuem baixa escolaridade e possuem poucos cursos de capacitacdo para o
gerenciamento eficaz da organizacdo. Assim, as pequenas empresas, a qual
possuem uma fragilidade maior, fracassam por ndo reconhecerem a necessidade de
mudanca. As operacdes do dia-a-dia, freqientemente, tomam conta dos gestores, e
estes ndo preparam a organizacao para possiveis problemas que poderdo ocorrer.
Um dos fatores do sucesso e da sobrevivéncia de uma pequena empresa, em
grande parte, provém da formacao e capacitacdo de seus atores. Deste modo o grau
de inovacdo das organizacbes e o conhecimento das necessidades dos seus
clientes produz diferencial competitivo e possibilita as empresas a sucesso no
mercado.

1. Empreendedorismo 2. Inovacdo de produtos/servicos 3. Micro e Pequenas
empresas
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1. INTRODUCAO

1.1. Formulac&o do problema de pesquisa

Em um ambiente globalizado, atualmente, as organizagcbes buscam
incansavelmente o seu maior desempenho econémico e manter-se no mercado
altamente competitivo. As constantes mudancas, o rapido desenvolvimento de novas
tecnologias, a maior exigéncia dos clientes em relagcdo a produtos e servicos, a
necessidade crescente de qualificacdo profissional, a fiscalizacdo e ideologias
ambientais, entre outras tém impactado de forma incisiva nos Vvarios tipos de

empresas.

As organizacfes em busca de vantagens competitivas, procuram novas direcdes,
novas conquistas, criam visbes e inovacdes, que possibiltem a adequacdo, a
evolucdo e até mesmo a sua sobrevivéncia. Assim, elas prezam individuos com
comportamentos organizacionais que incluem a capacidade de criar, inovar e serem
flexiveis. O empreendedor € o autor desta nova concepcédo de organizacdo (SOUZA,
2005). “O empreendedorismo passou a ser considerado um elemento fundamental
na busca pela competitividade das organizacbes” (RAUPP; BEUREN, 2006, p.419).

Além de individuos empreendedores, para que exista um sistema empreendedor de
sucesso necessita de grande participacdo uma diversidade de atores e instituicoes
empreendedoras, incluindo pequenas e grandes empresas, universidades e fontes
de financiamento e de apoio (BESSANT; TIDD, 2009).

As micro e pequenas empresas possuem um papel importante no desenvolvimento
econdbmico mundial. Atualmente, pelo encolhimento de ofertas de emprego, muitas
pessoas buscam novas alternativas de sobrevivéncia. O trabalho por conta propria
vem aumentando de forma significativa. Porém, a perspectiva de cria novos
negocios pela necessidade nao corresponde, genuinamente, ao espirito
empreendedor. Este observa o mercado e identifica uma oportunidade, um novo

servico/produto que atenda as expectativas dos consumidores (DOLABELA,1999).

Portanto, o grau de inovacdo das organizacdes produz diferencial competitivo e
possibilita as empresas a sobrevivéncia no mercado. Deste modo, a inovacdo das
empresas difere de acordo com o0 seu tamanho, grande ou pequeno porte,

possuindo vantagens e desvantagens. As grandes empresas exploram inovacdes
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gue requerem grandes despesas em pesquisa e desenvolvimento e ganham na
economia de escala e de escopo. Por outro lado, as pequenas empresas prosperam
em inovacbes ao explorarem nichos de mercados menores e por terem uma
estrutura menos burocratizada, 0 que resulta em maior motivacdo, e

consequentemente, maior estimula a inovagcéo (BESSANT; TIDD, 2009).

Segundo Schumpeter (1982, p.48) o empreendedor é responsavel pela “destruicdo
criativa”, ou seja, eles criam novas necessidades e inicia a mudanca econdmica, e
0s consumidores sao levados a querer coisas novas, diferentes daqueles que tinham
o habito de consumirem. Essa substituicdo de antigos produtos e héabitos de

consumir por novos caracteriza o desenvolvimento econémico.

O empreendedorismo consiste em identificar, avaliar e moldar uma idéia, para que
esta tornar-se um conceito de negdcio. Deste modo, € necessario transformar idéias
em inovacdes. As caracteristicas atribuidas ao empreendedor possuem
semelhancas as habilidades necessarias a criatividade e a inovacdo, sdo elas:
identificar formas de lucrar com as mudancas e as oportunidades; possuem foco
naquilo que realmente almeja; possuem redes de relacionamentos que contribuem
para o alcance dos objetivos (BESSANT; TIDD, 2009).

O entendimento das caracteristicas dos empreendedores é de suma importancia
para o fomento do ambiente onde estdo inseridos. De acordo com Schumpeter
(1982) o empreendedor é um tipo particular de pessoa, pois a realizacdo de
combina¢des novas é ainda uma funcdo especial, e requer um comportamento
peculiar. Portanto, pela grande participagdo das micro e pequenas empresas na
atividade econbmica, e as peculiaridades das caracteristicas empreendedoras,
passa a ser determinantes para 0 hascimento e sucesso das organizacdes. Assim, o
guestionamento deste estudo é: identificar a relevancia do empreendedorismo e da
inovacdo de produtos/servigos para o sucesso das microempresas da Feira dos
Importados - DF, sobre as perspectivas dos gestores e dos clientes.
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1.2. OBJETIVO GERAL :

Identificar a relevancia do empreendedorismo e da inovacdo de produtos/servigcos
para 0 sucesso das microempresas da Feira dos Importados - DF, sobre as

perspectivas dos gestores e dos clientes.

1.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

» Discutir os conceitos de Empreendedorismo.
» Descrever as principais caracteristicas dos Empreendedores.

» Descrever a importancia das micro e pequenas empresas na atividade

econdmica do DF.

* Relacionar as caracteristicas do potencial empreendedor com o

desempenho econémico.

» Descrever o conceito de Inovacéo de produtos e servicos.

1.4. JUSTIFICATIVA

O termo empreendedor possui muita confusédo tedrica a respeito da sua definicao,
porém este campo esta em continua expanséao, por serem elementos importantes no
desenvolvimento do sistema econémico (FONSECA et al. 2008).

A partir de 1985, as pesquisas referentes ao empreendedorismo e a educacgao
empreendedora encontra-se em expansao, principalmente promovidos por fatores
como: o reconhecimento de pequenas empresas e a sua importancia na geracao de
empregos e na inovacao; o aumento na abordagem do empreendedor na midia, as
grandes organizacdes nao oferecem ambientes para a auto-realizacdo; e as novas
formas de estrutura de emprego (HISRICH; PETERS, 2004).

E cada vez mais crescente o nimero de estudos e pesquisas realizadas na tentativa
de entender as forgas psicoldgicas e sociolégicas que movem o empreendedor de
sucesso. Porém, sdo poucos os estudos que tratam de sua mensuracdo (VEIT;
GONGCALVES FILHO, 2008).
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A sociedade possui uma visao equivocada das micro e pequenas empresas sobre o
seu destaque e a sua influéncia no desenvolvimento econdémico do pais, a geracéo
de empregos, rendas e participacdo no mercado empresarial. Pouca pesquisa tende
se preocupado com a inovacdo em pequenas empresas, as pesquisas geralmente
concentram-se no pequeno grupo de espetaculares sucessos de alta tecnologia, em
vez de nas muito mais numerosas pequenas empresas comuns, que lindam com a
introducdo de tecnologia da informacdo em seus sistemas de distribuicao
(BESSANT; TIDD, 2009).

Percebe-se, também, que estudos sdo realizados com o intuito de se identificar os
aspectos relacionados aos resultados e ao desempenho das empresas no contexto
gerencial, mas poucos, ou quase nenhum, encontram-se estruturados em bases que
associam o potencial do perfil empreendedor com o desempenho do negdcio,
buscando explicar o quanto esta integracdo impacta no sucesso e nos resultados
dos negocios. (VEIT; GONCALVES FILHO, 2008)

O fomento da economia esta ligado ao desenvolvimento das micro e pequenas
empresas, estas possuem importante papel na geracao de renda. Varios fatores séo
considerados para que as micro e pequenas empresas obtenham vantagem
competitiva, e consequentemente, a sua sobrevivéncia no mercado. Assim, o0
empreendedorismo € apontando pelo SEBRAE (2007) como o principal elemento
para 0 sucesso da empresa. Porém, existem poucos estudos sobre o
empreendedorismo e inovacao e a sua relevancia no sucesso das microempresas.
O foco deste estudo busca o preenchimento desta lacuna, principalmente, aos
estudos relacionados no ambito do Distrito Federal.

1.5. Métodos e Técnicas de Pesquisa

Trata-se de um estudo descritivo, de natureza quantitativa, realizado por meio de
pesquisa do tipo levantamento ou survey. A amostra da pesquisa corresponde a 50
proprietarios das lojas e 50 clientes. A coleta de dados deu-se com base em
qguestionario aplicado pessoalmente pelo pesquisador. Os resultados foram
analisados com auxilio do software Statiscal Package for Social Sciences (SPSS) for
Windows verséo 17.0.
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1.6. Estrutura e Organizacdo da Monografia

O primeiro capitulo discorre sobre a evolugcéo historica do empreendedorismo e do
termo empreendedor. O segundo apresenta 0s principais conceitos acerca do
empreendedorismo. O terceiro aborda as caracteristicas dos empreendedores. O
proximo é referente as micro e pequenas empresas e a sua importancia na
economia. O quinto versa sobre os principais motivos da abertura de um novo
negécio e a atividade empreendedora. O sexto apresenta conceitos de inovacdo de

produtos e servigos.

Segue-se pelo percurso metodoldgico no qual fundamenta a construcao do estudo, o
tipo de pesquisa, a caracterizacdo da empresa, a populacdo e amostra, o
instrumento utilizado, os procedimentos de andlise e coletas de dados.Em seguida,
a apresentacdo dos resultados e a sua discussao, e finaliza com as consideracoes

finais.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo apresenta os fundamentos tedricos a qual embasaram o estudo,
deste modo, comeca pela origem do termo empreendedor até a concepcao atual, os
principais conceitos sobre empreendedorismo, as caracteristicas atribuidas ao
empreendedor, a importdncia da micro e pequenas empresas, a atividade

empreendedora, e por fim, os conceitos sobre inovacdo de produtos e servicos.

2.1. Evolucao histérica do empreendedorismo

A origem do termo empreendedorismo refere-se a palavra francesa entrepeuner o
que significa na sua traducédo literal “aquele que estd entre” ou intermediario. Na
idade média, o empreendedor era considerado o individuo que administrava grandes
projetos de producdo, como obras de castelos, prédios publicos e fortificacOes.
Somente no século XVII o empreendedorismo passou a ter relagcdo com o risco,
onde era empregado como aquela pessoa que possuia acordos contratuais com o
governo para desempenhar um servico ou produto, os precos eram fixos, o que
levava o empreendedor a arcar com 0s lucros ou prejuizos. No século XVII
diferenciaram-se os capitalistas (investidores), aquelas pessoas que emprestavam
dinheiro, dos usuéarios do capital (empreendedores), individuos que possuia uma
idéia e necessitava de recursos financeiros para a execucdo de um novo produto
(HISRICH; PETERS, 2004).

Num contexto de mudancas, onde o regime econb6mico rural cedeu lugar ao
mercantilismo. Empreender significava mobilizar meios para fins, de uma maneira
distinta daquela usualmente utilizada pela sociedade, ou seja, empreender implicava
renovar. Somente no século XVIII, a empresa figura na sociedade francesa com o
conceito e acep¢do moderna: sistema de producdo capitalista, estabelecimento de

producao e estabelecimento industrial (SOUZA, 2005).

De acordo com Filion (1999a) a qual reflete sobre as principais teorias da literatura
empreendedora, 0 termo entre-preuner tém seus primeiros passos na Franca do
século XIl, utilizado para designar “aquele que incentiva brigas”. Em meados do
século XV, surgiu a definicdo na qual era sinbnimo de “alguém que assumia alguma

tarefa”. No século XVI, o seu significado mudou para “alguma a¢éo bélica violenta”,
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ou seja, era empregado para caracterizar 0s que assumiam responsabilidades e
dirigiam acdes militares. Assim, o termo que ganhou significado atual, foi definido no
inicio do século XVIII, como aquele que identifica uma oportunidade de negdcio e

assume o risco para a sua execugéo.

Nesse mesmo periodo, na Inglaterra, as palavras projector (projetor) e o undertaker
(empreséario) eram denominados para referir aos empreendedores. “O termo
undertaker foi usado no século XIV em diante ao mesmo tempo que entrepreuner na
Franca’. Deste modo, os termos gradualmente adquiriram o significado de uma
pessoa envolvida em um projeto de risco do qual um lucro impreciso poderia ser
obtido (MASIERO, 2007.p.407)

A partir do século XX, a importancia das empresas cresceu a ponto de atualmente
as sociedades serem compostas por organizacdes. Com uma estrutura de mercado
cada vez mais globalizado, complexo e orientado a qualidade e a satisfacdo do
cliente, as organizagBes do século XXI prezam individuos com caracteristicas que
incluem a capacidade de criar, inovar e serem flexiveis. Deste modo, o

empreendedor € o0 autor desta nova concepcao de organizacao (SOUZA, 2005).

Peleias et al. (2007) fizeram um apanhado histérico da prética do
empreendedorismo e a sua relacdo com o crescimento econdmico das nacgdes. E
verificou que somente a partir do século XVIII, com a revolugcédo industrial na
Inglaterra e advento do capitalismo, os crescimentos das nacfes passaram a serem
expressivos. Isso se deve aos fatores de reconhecimento, status e recompensas

pelo ato de empreender, antes ndo visto na evolugao historica.

Segundo Filion (1999a) um dos primeiros pensadores da atividade empreendedora
foi o economista Cantillon, em 1975. Porém foi Jean-Baptiste Say que foi
considerado o pai do empreendedorismo, pois foi o primeiro a definir as “fronteiras
do que é ser empreendedor na concepcdo moderna do termo”, assim, foi ele que

disseminou o alicerce desse campo de estudo.

Entretanto, foi Schumpeter em 1928, que desenvolveu o0 campo do
empreendedorismo, ao associa-lo a inovacdo e a sua significativa importancia na

compreensao do desenvolvimento economico (FILION, 1999a).

O quadro 1 apresenta de forma resumida a evolucéo historica e o desenvolvimento

do termo empreendedor.
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Empreendedor - Origina — se do francés, significaaq  uele que esta entre ou estar entre

Idade Média: Participante e pessoa encarregada de projetos de produgdo em grande escala.

Século XVII: Pessoa que assumia riscos de lucro (ou prejuizo) em um contrato de valor fixo com o
governo.

1725: Richard Cantilion — pessoa que assume riscos € diferente da que fornece capital.

1803: Jean Baptiste Say — lucros do empreendedor separados dos lucros de capital.

1876: Francis Walker — distinguiu entre os que forneciam fundos e recebiam juros e aqueles que
obtenham lucro como habilidades administrativas.

1934: Joseph Schumpeter — o empreendedor € um inovador e desenvolve tecnologia que ainda
néo foi testada.

1961: David McClelland — o empreendedor é alguém dinamico que corre riscos moderados.

1964: Peter Drucker — o empreendedor maximiza as oportunidades.

1975: Albert Shapero — o empreendedor toma iniciativa, organiza alguns mecanismos sociais e
econdmicos, e aceita riscos de fracasso.

1980: Karl Vesper — o empreendedor é visto de modo diferente por economistas, psicologos,
negociantes e politicos.

1983: Gifford Pinchot — o intra-empreendedor € um empreendedor que atua dentro de uma
organizacao ja estabelecida.

1985: Robert Hisrich — o empreendedorismo é o processo de criar algo diferente e com valor,

dedicando o tempo e esfor¢co necessario, assumindo 0s riscos financeiros, psicolégicos e
sociais correspondentes e recebendo as conseqiientes recompensas da satisfacdo
econdmica e pessoal.

Quadro 1 - Desenvolvimento da Teoria do Empreendedo  rismo e do termo empreendedor
FONTE: HISRICH e PETERS (2004, p.27).

2.2. Conceitos de empreendedorismo

Um dos grandes desafios para os pesquisadores sobre o empreendedorismo é a
definicdo do seu conceito. Souza (2005) enfatiza que o campo de estudos de
empreendedorismo passou por uma grande expansao apos a década de 1980, a
qual incorporou diversas areas, como a social, a econdémica, a politica e a
comportamental. A grande amplitude do termo causa divergéncias entre o0s

pesquisadores.

De acordo com Filion (1999a) as diferencas, via de regra, ocorrem porque
pesquisadores tendem a perceber e definir o empreendedorismo e 0 empreendedor
usando premissas de suas proéprias disciplinas. Deste modo, o autor procurou definir
o termo, mais abrangente possivel, com o objetivo de ser um denominador comum,

assim, conceitua o empreendedor como:
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O empreendedor é uma pessoa criativa, marcada pela capacidade de
estabelecer e atingir objetivos e que mantém alto nivel de consciéncia do
ambiente em que vive, usando-a para detectar oportunidades de negdcios.
Um empreendedor que continua a aprender a respeito de possiveis
oportunidades de negdcios e a tomar decisbes moderadamente arriscadas
gue objetivam a inovacdo, continuard a desempenhar um papel
empreendedor (FILION, 1999a. p.17).

Portanto, Dolabela (1999) define empreendedores como aqueles que criam uma

empresa, ou compra, mas, introduz inovagfes, assumem riscos, agrega Nnovos

valores, também pode ser um empregado que introduz inovacdes em uma

organizacao, o que provoca o surgimento de valores adicionais.

O conceito de empreendedor diferencia no modo a qual ele pode ser vista. Assim
um empreendedor pode ser um fundador de uma organizacdo, o gerente da sua
propria empresa, ou lider inovativo de uma organizacao de propriedades de outros
(MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2000).

De acordo com o Global Entrepreneurship Monitor 2008 (GEM) que tem como
principal objetivo avaliar o papel do empreendedorismo como propulsor do
crescimento econdmico, possui uma definicdo ampla do termo, conceituada como:
Qualquer tentativa de criagio de um novo negocio ou novo
empreendimento, como por exemplo, uma atividade autbnoma, uma nova
empresa ou a expansao de um empreendimento existente por um individuo,
grupos de individuos ou por empresas ja estabelecidas (GEM, 2008. p.132).
Segundo Souza (2005) o campo de estudo do empreendedorismo pode ser dividido
em duas vertentes: o econdmico, representado por pensadores como Schumpeter; e
o comportamental, por pensadores como McClelland. Assim, de forma ampla, os
economistas tendem a associar empreendedorismo com inovagao, enquanto 0s
comportamentais concentraram-se nhas caracteristicas criativas e intuitivas dos

individuos empreendedores.

No enfoque economista, com referéncia a Schumpeter, o empreendedorismo
consiste na percepcdo e a exploracdo de novas oportunidades, no ambito dos
negocios, utilizando recursos disponiveis de maneira inovadora. Assim, 0
empreendedor é capaz de descobrir nichos, bem como fontes de produtos e
servicos. Ele é o impulsionador e o motor do sistema capitalista (SOUZA, 2005).
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De acordo com Schumpeter (1982) o empreendedorismo € a realizagdo de
combinacdes novas. E o ator para a sua execugcdo € chamado de empreendedor.
Esses dois conceitos, segundo o autor, descrevem como sendo o fendmeno

fundamental do desenvolvimento econémico.

O empreendedor como agente de inovagdo, este conceito explorado por
Schumpeter (1982), o define como aquele que introduz alguma inovagao, e provoca
um crescimento no sistema econdémico. As inovacdes diferenciam-se das invencoes,
0 primeiro consiste numa nova combinacao de recursos produtivos, e 0 segundo sao
novas idéias e conceitos. As inovagfes sdo caracterizadas pela: introdugdo de
novos produtos no mercado ou de produtos existentes, mas aperfeicoados; novos
meétodos de producao; abertura de novos mercados; utilizacdo de novas fontes de
matérias-primas; e o surgimento de novas formas de organizacdo de uma industria.
Portanto, o empreendedor é um criador de novas oportunidades, capaz de alterar, o
proprio paradigma tecnoldgico ou produtivo existente.

No aspecto comportamental, uma das maiores referéncias foi McClelland, em 1961 ,
onde relaciona o conceito de empreendedor a necessidade de sucesso, de
reconhecimento, de poder, controle, e a propenséo a correr riscos. O principal fator
motivador do comportamento empreendedor € a necessidade de realizagdo do
individuo (SOUZA, 2005).

Entretanto, Filion (1991, p.64) conceitua o empreendedorismo como “alguém que
concebe, desenvolve e realiza visbes”. Para isso, 0 empreendedor precisa ocupar o
nicho escolhido, adquiri conhecimento necessario para implantar a sua empresa, ser
proativo, identificar oportunidades, e estar continuamente num processo dinamico de

aprendizagem, que o auxiliara na formulacéo e desenvolvimento da sua viséo.

Os empreendedores séao definidos pela sua capacidade de construir e destruir
conexdes, alterar as configuracbes das redes e transformar as estruturas de
mercado, lancar novos produtos, criar novos nichos, novas combinagbes de
produtos e mercados. Nesta conjuntura, 0 empreendedor passa a ser um agente de
conexdes, mas capaz de forjar redes com diferentes graus de inovacdo na
combinacdo de recursos novos e/ou antigos dispersos no mercado (VALE;
WILKINSON; AMANCIO, 2008).
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O termo empreendedor, segundo Fonséca (2008), ainda possui muita confusao
tedrica a respeito da sua definicdo, porém o campo de estudo estda em continua
expansdo, por ser um elemento fundamental na sustentabilidade e no
desenvolvimento do sistema econémico. Portanto, 0 autor conceitua o

empreendedor como o fendbmeno que cria novas oportunidades de mercado.

O empreendedorismo consiste num conjunto de caracteristicas do individuo
inerentes a ela e outras que podem ser aprendidas ao longo dos anos. Um dos
elementos chave para pessoas que se identificam como empreendedores, € a
inovacdo. Deste modo, o empreendedor pode ser considerado como um individuo
qgue transforma uma simples idéia em um grande empreendimento. Os elementos
acima citados aliados a uma forte determinacéo com alto grau de audacia, confianca
na intuicdo, nas faculdades racionais, na capacidade de pensar taticamente e
planejar estrategicamente no senso da faculdade de negdcios caracterizam o
individuo empreendedor. (RAUP e BEUREN, 2006).

2.3. Caracteristicas dos empreendedores

As caracteristicas empreendedoras, segundo Dolabela (1999) podem ser
desenvolvidas e adquiridas, e a grande importancia do seu estudo deve-se ao peso
deste no desenvolvimento da economia. Deste modo, o individuo portador das
condicbes para empreender sabera aprender que for necessario para criar,

desenvolver e realizar sua visao.

Segundo Filion (2000), as principais caracteristicas comumente atribuidas aos
empreendedores sao: diferenciacdo, intuicdo, visionarios, envolvimento, experiéncia
em negaqcios, trabalhadores incansaveis, trabalham em rede com moderacéo, tem o
seu proprio sistema de relacdo com o0s empregados, controladores do
comportamento das pessoas ao seu redor, aprendizagem dos seus proprios

padrdes, e possuem um idolo empreendedor durante a sua juventude.

Portanto, com vasta revisdo de literatura relacionada aos conceitos de
empreendedorismo e empreendedor, Souza (2005) buscou congregar as
semelhancas das caracteristicas empreendedoras citadas pelos autores

pesquisados. Assim, as caracteristicas mais comuns, ou seja, 0 que caracteriza um
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empreendedor sdo: a inovagao, a busca de oportunidades, a criatividade, o correr
riscos. Estas podem ser reconhecidas como um grupo de caracteristicas vinculadas

ao empreendedor.

De acordo com Dolabela (1999) as principais caracteristicas referentes ao
empreendedor s&o: possui iniciativa, autonomia, autoconfianga, otimismo,
necessidade de realizagéo, aprende com os erros, sabe buscar, utilizar e controlar
0S recursos, assumem riscos calculados, conhece o setor que atua, descobre

nichos, e tem uma pessoa (idolo-empreendedor) que o influencia.

Souza (2005) enfatiza que um dos fatores do sucesso e da sobrevivéncia de uma
pequena empresa, em grande parte, provém da formacdo e capacitacdo de seus
atores, voltada ndo s6 para conhecimentos e habilidades técnicas e gerenciais, mas,
principalmente para a criatividade e a auto-realizacdo, o0 que sao aspectos

fundamentais do empreendedor.

Para atingir os seus objetivos, 0 empreendedor precisa desenvolver competéncias
necessarias para isto. Dolabela (1999) elenca alguns elementos necessarios, a
saber: ser pragmatico, possuir pensamento sistémico, ter visdo, acao, ser
polivalente, saber negociar, coordenar as mdultiplas atividades, adaptam-se as
condicdes, construir redes de relacionamentos, e delegar. Porém, para o total
desenvolvimento dessas competéncias, o empreendedor requer a aprendizagem de
certos fatores, como: a analise setorial, a avaliacdo dos recursos e dos custos
necessarios, obter informacdes e minimizar oS riscos, possuir a técnica, fazer o
diagnéstico do setor, conhecimento de Marketing e gestdo, conhecer o cliente,

gestédo de recursos humanos, e gestdo de operacoes.

Filion (2000) aborda as principais diferencas entre gerenciamento e
empreendedorismo, estas encontram-se nos métodos operacionais e nos sistemas
de atividades humanas de cada um, dentro da organizacdo. Os gerentes buscam
trabalhar dentro das especificacdes existentes, perseguem o uso eficiente e efetivo
dos recursos para atingir metas e objetivos, padréo de trabalho racional, adaptam a
mudancas, e possuem foco em processos desenvolvido no meio em que trabalha.
Por outro lado, os empreendedores estabelecem uma viséo, identificam recursos
para torna-la realidade, criam mudancas, define uma estrutura de trabalho (tarefa e
funcdes), foco em processos resultantes de uma visdo diferenciada do meio, e

padrao de trabalho que implica intuicdo, imaginacao e criatividade.
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Portanto, a visdo consiste numa representacdo, uma imagem criada na mente do
empreendedor. A visao guia e inspira como 0 objetivo deve ser alcangcado, n&o
necessariamente, um plano plenamente articulado, pois a visdo permite o
empreendedor adapta-lo as suas experiéncias (MINTZBERG; AHLSTRAND;
LAMPEL, 2000).

Contudo, para adquirir caracteristicas empreendedoras além dos fatores
comportamentais é necessario 0s conhecimentos gerencias, o dominio das

ferramentas necessarias para o alcance de sua visdo (DOLABELA, 1999).

Segundo Mintzberg; Ahlstrand; Lampel (2000), quatro caracteristicas dos
empreendedores corroboram a geracdo de estratégias. A primeira € a busca
constante de novas oportunidades, os problemas provenientes delas sdo colocados
como segundo plano. O segundo refere a centralizacdo do poder na méaos do
empreendedor, a ndo formalizacdo do planejamento, a sua visdo o substitui, esta
instrui a suas acgles e decisdes. O terceiro consiste em que os empreendedores
procuram condicbes de incertezas, onde a organizacdo podera obter maiores
ganhos. Por ultimo, o empreendedor € motivado pela necessidade de realizacao,
assim, o crescimento € a meta dominante da organizagdo empreendedora, a qual

caracteriza a manifestacao tangivel de usa realizacgéo.

Filion (2000) aborda que os métodos educacionais, atualmente, ndo levam em conta
as diferencas basicas entre gerentes e empreendedores, eles possuem abordagem
distintas, enquanto o0s gerentes priorizam a aquisicdo de know-how, os
empreendedores adquirem o autoconhecimento. O autor distingue as principais
diferencas entre a formagao gerencial e empreendedor. A formagao gerencial busca
estar baseada na cultura de afiliacdo, voltada para aquisicdo do know-how para uma
melhor especializacdo, criam padroes que buscam regras gerais e abstratas,
autoconhecimento com énfase na adaptabilidade. Os empreendedores possuem
uma formacao baseada na cultura de lideranca, autoconhecimento com énfase na
perseveranca, criam padrdes para aplicacdes especificas e concretas, aquisicao de

know-how para diferenciar-se no mercado.

Deste modo, os programas para o desenvolvimento dos empreendedores precisam
estar em consonancia com as suas principais caracteristicas, para iSSo 0 ensino

necessita focar a autonomia, flexibilidade, a criatividade, lideranca, perseveranca e
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determinacdo. Porém, o conhecimento basico de gerenciamento é de suma

importancia, como o ensino de Marketing, financas, contabilidade (FILION,2000).

Filion (1999b) com intuito de diferenciar empreendedores e operadores, do ponto de
vista das atividades gerenciais e descrever quais sistemas de pensamentos eles
utiizam como base para as suas acdes, fomentou a pesquisa que examina 0s
sistemas de atividades de 116 gerentes-proprietarios. O método utilizado foi o de
pesquisa aplicada, qualitativa e exploratéria, e técnicas como entrevistas semi-
estruturadas. Os gerentes-proprietarios foram classificados como empreendedores
ou operadores, o que os diferencia € a introducédo de alguma inovacdo (um novo

produto/servico), elemento essencial para os empreendedores.

O processo de gerenciamento empreendedor foi dividido em cinco elementos
principais que fornecem a estrutura na qual desempenharam as atividades
gerenciais: visualizar, criar uma arquitetura de negdcio, animar/dar a vida, monitorar,
e aprender. O processo de visdo consiste como uma imagem projetada de uma
situacao de futuro desejada, para isso, 0 empreendedor identifica um interesse em
um setor de negdcio, entende com o tempo como funciona o setor de negdcio, com
o conhecimento/intuicdo e entendimento cria uma oportunidade de negocio, e
posteriormente identifica o nicho a ser explorado e defini os contextos
organizacionais que melhor atinge a visdo estabelecida. Assim, a visdo significa
identificar e dar sentido ou direcdo as atividades subsequientes. A criacdo da
arquitetura de negécio pelos empreendedores sdo menos formais, onde regra de
estrutura organizacional e hierarquia sdo poucos rigidas. Animar/dar a vida consiste
em que os empreendedores comunicam a sua visdo aos empregados e todos
trabalham rumo ao objetivo comum. O processo de monitora/controlar é feito pelos
empreendedores de forma a acompanhar o desenvolvimento das tarefas, possiveis
ajustes e correcdes para atingir o resultado desejado. Aprendizagem é constante
entre os empreendedores e consiste em ser uma das caracteristicas mais
marcantes. (FILION, 1999b)

O processo gerencial dos operadores possui seis elementos essenciais no
desempenho das atividades gerenciais: selecionar, desempenhar, atribuir, alocar,
monitorar e ajustar. O critério de sele¢éo e identificacdo do negocio é baseado nas
habilidades por eles adquiridas, ou seja, 0 uso da sua pericia e potencial sdo 0s

fatores da escolha do negdécio. O processo de desempenho dos operadores esta
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muito ligado as tarefas, as atividades do dia-a-dia do que a comunicacgéo da visédo. A
atribuicdo dos empregados esta focada nas tarefas por ele desempenhadas para a
obtencao de resultados concretos e imediatos. O processo de alocacdo de recursos
dos gerentes operadores € de usar o minimo de recurso possivel. A monitoramente
e ajuste dos operadores sdo mais especificos, ou seja, monitoramento técnico para
possiveis ajustes. (FILION, 1999b)

Deste modo, Filion (1999b) conclui que a maior diferenga entre os sistemas de
empreendedores e operadores consiste no desenvolvimento de uma visdo. Os
empreendedores possuem visdes, onde estéo totalmente comprometidos com a sua
realizacdo. Os operadores, por outro lado, simplesmente querem dar bom uso as
suas habilidades técnicas, de forma a ganhar a vida. O processo de
empreendedorismo é envolvente e total. Para os operadores, a sua vida profissional
€ apenas uma dimensdo do seu sistema de vida geral. Empreendedores tendem a
iniciar um processo de desenvolvimento, enquanto operadores desempenham
operacdes. Assim, com caracteristicas distintas levam a construir sistemas de

atividades gerenciais bem diferentes, que funcionam de modo diverso.

O conceito de viséo é definido por Filion (1993) como sendo uma projecao do futuro,
uma imagem, de qual lugar o empreendedor deseja alcancar no mercado, e quais 0s
recursos serédo utilizados para atingir esse objetivo. A visao fornece a empreendedor

o referencial para chegar ao propésito desejado.

O desenvolvimento da visdo, segundo Filion (1991), exige condicbes a serem
satisfeitas, como: canalizar as energias numa direcdo particular, focar num campo
de atividade, adquirir conhecimento sobre o assunto, desenvolver métodos para o
pensamento vertical-horizontal do campo de atividade escolhido, capacidade de
pensar e fazer escolhas, saber como persuadir, determinacao de atingir os objetivos,

perseveranca, e trabalhar por resultados ao longo prazo.

Portanto, para obter-se uma visao clara, o empreendedor precisa gerenciar o seu
sistema de relacdo, a qual melhor daréd suporte a sua realizacdo, a energia por ele
despendida, e como os seus valores, habitos o influenciam, ou como as relacdes
influenciaram os seus principios, e principalmente, estar e constante aprendizado,

pois 0s estes elementos estédo sempre correlacionados (FILION,1991).
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2.4. Micro e pequenas empresas

As micro e pequenas empresas possuem uma grande importancia no
desenvolvimento da atividade econémica mundial. Por serem mais flexiveis, sao
movidas pela inovacgao, elas constituem o palco ideal para o empreendedor. Porém,
elas possuem maiores dificuldades na obtencado de créditos, sdo mais vulneraveis as
mudanc¢as do ambiente econdmico. As micro e pequenas empresas tém um papel
fundamental na geracao de riquezas para o pais, na oferta de emprego, na geracéo

de renda, e de inovacgdes tecnoldgicas.

A inovagdo como o dinamo do empreendedorismo € abordado por Peleias et al.
(2007). Na qual o autor enfatiza que o processo de inovagdo na economia é
principalmente promovido pelas pequenas empresas, e 0S seus atores principais sao
os empreendedores. As grandes empresas preocupam-se primordialmente na
melhora continua dos seus produtos, minimizando os riscos do desconhecido.
Assim, as grandes invencbes sao quase que naturalmente deixadas a cargo de

empresas recém criadas, guiadas pelo empreendedorismo de seu proprietario.

Segundo Filion (1999a) o primeiro pais a entender e discutir a importancia dos
pequenos negocios para o desenvolvimento e crescimento da economia foi a Gra-
Bretanha, em 1919, ap6s a Primeira Guerra Mundial pesquisadores investigavam e
examinavam o fendmeno e a sua influéncia na economia do pais, principalmente, na

criacao de novos empregos para a sociedade.

De acordo com a pesquisa realizada pelo Servico de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2005), o numero de microempresas no Brasil, entre 1996 e
2002, evoluiu de 2.956.749 para 4.605.607, com crescimento acumulado de 55,8%,
nas pequenas empresas elevou-se de 181.115 para 274.009, com crescimento de
51,3%. Deste modo, conjuntamente, as micro e pequenas empresas respondem por
99,2% do numero total de empresas formais. Em relacdo ao seu impacto na geracao
de emprego e renda, elas sdo responsaveis por 57,2% dos empregos totais e por
26,0% (SEBRAE, 2005). Assim, pode-se mensurar o grau de significancia da micro e

pequena empresa na economia de um pais.

As micro e pequenas empresas possuem diversas definicbes. No Estatuto da Micro

e Pequena Empresa (BRASIL, 2006) os definem e os diferencia pelo faturamento
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bruto anual de cada empresa. Para considerar-se microempresa precisa obter um
faturamento menor ou igual a R$ 433.755,14 e pequena com receita bruta anual
superior a R$ 433.755,14 e igual ou inferior a R$ 2.133.222,00. Para o sistema de
tributacdo nacional adotam um critério diferente para enquadrar as micro e
pequenas empresas. Segundo a Lein°® 9.317 (BRASIL, 1996) as microempresas
sdo caracterizadas por auferirem uma receita bruta anual igual ou inferior a R$
240.000,00. As empresas de Pequeno Porte uma receita bruta anual superior a R$
240.000,00 e igual ou inferior a R$ 2.400.000,00.

O SEBRAE adota um conceito mais objetivo e claro sobre a micro e pequenas
empresas, a qual basear4d a presente pesquisa. A definicdo pelo faturamento
provoca muitas dificuldades e barreiras, pois a sua mensuracdo e a publicacao,
muitas vezes, nao sao feitos com rigor necessario pelas empresas. Deste modo, o
SEBRAE define as micro e pequenas empresas pelo niumero de funcionarios na
empresa. Assim, considera-se microempresa, aquela que possui até 19 funcionarios
no setor industrial, e no comércio e servigos, até 09 funcionarios. A pequena
empresa de 20 a 99 funcionarios no setor industrial, e no comércio e servi¢cos, de 10
a 49 funcionarios. (SEBRAE, 2005).

Tabela 1 — Numero de Funcionarios por Porte de Empr  esa

Porte de empresa
Setor :
Microempresa Pequena Empresa
Comeércio e Servi¢cos Até 09 funcionérios 10 a 49 funcionarios
Industria Até 19 funcionarios 20 a 99 funcionarios

FONTE: SEBRAE (2005).

Com a tamanha importancia para o desenvolvimento da economia, 0 termo
empreendedorismo ganhou popularidade, principalmente, com a preocupagéao de
criar pequenas empresas duradouras e a pela necessidade da diminuicdo das altas
taxas de mortalidade desses empreendimentos, 0S pequenos empresarios nhao
possuem conceitos de gestdo de negdcios, atuando geralmente de forma empirica e
sem planejamento (ALMEIDA et al. 2008).
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O indice de mortalidade das micro e pequenas empresas no Brasil é considerado
muito alto. Segundo pesquisa do SEBRAE (2007), realizada em todas as unidades
da federacéo, foi apurada uma taxa de mortalidade de 49,9% nos primeiros dois de
existéncia da empresa, de 56,4% nos trés primeiros anos, e de 59,9% até quarto

ano do empreendimento.

A pesquisa acima referida (SEBRAE, 2007) identificou os principais fatores que
levaram os donos ao fechamento da empresa. Segundo os proprietarios (68%),
apontaram como principal razdo para o fechamento da empresa as falhas
gerenciais, destacando-se: ponto/local inadequado, falta de conhecimentos

gerenciais e desconhecimento do mercado, seguida de causas econdémicas.

Uma das alternativas na viabilizacdo de empresas de pequeno porte, é o
agrupamentos das organizacdes. Neste, busca o melhor uso da mé&o de obra, a
menor necessidade de investimentos para a expansao e manutencdo dos negaocios,
maior disponibilidade de informacgbes, maior protecdo contra ameacas de natureza
econbmica, financeira e legal, e a facilidade de acesso do cliente. Os mercados
municipais, as propriedades industriais, e as zonas de artesanato sao exemplos
tipicos de agrupamentos, nos quais 0s empresarios se reinem para 0 aumento dos

seus potenciais econémicos (PELEIAS et al. 2007).

Pela fragilidade das micro-pequenas empresas comparadas as médias e grandes,
perante as dinamicas do mercado, estas tem como mecanismos de minimizacao da
instabilidade instalar-se em incubadoras (RAUP e BEUREN, 2006).

As incubadoras de empresas constituem um espaco no qual é disponibilizado as
unidades de negdcios, nelas instaladas, um conjunto de instrumentos e politicas que
visam auxiliar seu desenvolvimento. As incubadoras compreendem, portanto, um
ambiente propicio ao desenvolvimento de um negocio nascente, aléem de facilitar o
acesso ao conhecimento e a entidades que fornecem financiamentos (RAUP e
BEUREN, 2006).

SEBRAE (2007) identificou os principais fatores condicionantes para sucesso da
empresa, apontados pelos empresarios. O quesito capacidade empreendedora com
82 %, foi apontando como o elemento principal para o sucesso das micro e pequena
empresas. Ela corresponde na capacidade de assumir riscos, na criatividade,

persisténcia e perseveranca, € 0 aproveitamento de oportunidades. Assim, o
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empreendedor tem que perceber o mercado de forma diferenciada, ver o que o0s
demais ndo percebem, ou seja, identificar e atender as necessidades, o que esta

intimamente ligada a criacdo de novos negocios (DOLABELA, 1999).

Uma populacdo de empresarios, com espirito de iniciativa e disposi¢ao para o risco,
€ necessaria para formar um corpo de empreendedores que responderdo pelos
investimentos em unidades produtivas nos setores primario, secundario e terciario. E
dessa realidade que nascem milhdes de empresas que fazem o Produto Interno
Bruto (GEM, 2008)

2.5. Atividade empreendedora

O empreendedorismo esta sempre associado ao progresso econdmico. Segundo
Schumpeter (1982) os empreendedores sdo a forgca motriz do crescimento
econdmico, ao introduzirem no mercado inovacdes que tornam obsoletos o0s

produtos e as tecnologias existentes.

A capacidade de empreender faz a diferenca nos processos de desenvolvimento
socioecondmico das nacgdes. Por isso, torna-se cada vez mais importante conhecer,
com seguranca, os diferentes perfis de empreendedores, quais os fatores e motivos

gue os levam a empreender e como empreendem (GEM, 2008).

O processo de decisdo de tornar-se um empreendedor parte do momento que
abandona a atividade atual para a criagdo de um novo negoécio, essa decisédo
possuem diferentes motivos, variaveis para cada pessoa, porém algumas
caracteristicas sdo comuns. O que levam as pessoas a criarem um novo negaocio,
freqientemente, tem como estopim uma forca negativa, chamada de ruptura.
NUmeros consideraveis de abertura de empresas sdo provenientes de pessoas que
aposentaram ou foram demitidas, ou 0os conhecimentos da pessoa adquiridos por
uma melhor formacao educacional ndo € aproveitado e o funcionario frustra e decide
demitir-se; ou desenvolve novas idéias de produtos ou processos que nao Ssao
aproveitados por seus empregadores; ou sdo familiarizados com o mercado e como
os desejos e necessidades ndo atendidas dos clientes e criam novo negdécio para
esses objetivos (HISRICH; PETERS, 2004).

Segundo Bessant e Tidd (2009, p.288), os empreendedores possuem diversos

motivos para a criagdo de um novo negocio, e freqientemente, estes ndo sao
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empreendimentos inovadores, “que tem como objetivo oferecer novos produtos ou

servigos ou que sdo baseados em novos processos ou em maneiras de criar valor”.

Assim, o autor elenca trés tipos de empreendedores, 0s seus mecanismos e as suas
razdes do desenvolvimento do novo negdécio. O primeiro é o empreendedor como
modo de vida, esses sao caracterizados pela busca de independéncia e o desejo de
ganhar a vida por meio de suas habilidades. Correspondem ao tipo mais frequente
de um novo empreendimento. O empreendedor do crescimento buscam por meio
da criacédo e do crescimento hostil de novos negocios — a riqueza — ou seja, torna-se
ricos através de seus empreendimentos. Estes tendem a criar grandes corporagoes,
e dominam mercados nacionais. O terceiro sdo os empreendedores inovadores,
esses individuos tém como principal objetivo o desejo de criar ou mudar algo. A
independéncia, a riqueza sao objetivos secundarios, muitas vezes alcancados,
porém o desejo de inovar € a motivagdo para a criacdo do novo empreendimento
(BESSANT; TIDD, 2009).

Portanto, para um compreensdo completa do empreendedorismo € necessario
examinar as caracteristicas e tracos pessoais (personalidade) juntamente com as
influéncias de fatores externos (contexto), pois o0s dois possuem relagbes
interdependentes que podera resultar na criagdo de novas empresas. Assim, 0S
tracos de personalidade ndo correspondem a uma relacdo de causa e efeito, mas
interage com o desenvolvimento, 0 contexto e as oportunidades. O
empreendedorismo ndo é simplesmente um traco congénito do individuo, pode ser
adquirido e desenvolvido (BESSANT; TIDD, 2009).

Os aspectos que levam o individuo a iniciar um novo negdcio é resultado da cultura,
da subcultura, da familia, dos professores e dos colegas. A cultura que valoriza o
individuo a criar como sucesso um novo negocio formara novos empreendimentos
do que uma cultura que ndo incentiva a sua criagdo. A subcultura é sistemas de
valores dentro de uma estrutura cultural, ou seja, sdo l6cus onde o incentivo ao
empreendedorismo € fator preponderante daquela regido. As caracteristicas
familiares sdo de grande importancia, pois elas incentivam e valorizam a
independéncia, dando estimulo e valor para a abertura de uma nova empresa. Os
professores que incentivam e consideram uma carreira desejavel e viavel estimulam

o empreendedor e a inovacdo, e serve como fator de apoio para a atividade
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empresarial e a formacdo de empresas. Os colegas auxiliam a decisdo com as
discussdes de idéias, problemas e solu¢des (HISRICH; PETERS, 2004).

Portanto, Hisrich e Peters (2004) elenca alguns fatores que possibilitam a criacdo de
um novo empreendimento: governo, experiéncia, marketing, modelos de
desempenho e financas (quadro 2). O governo é o grande incentivador do
empreendedorismo, a qual fornece apoio e infra-estrutura as empresas. A
experiéncia e a educacdo formal sdo de suma importancia, pois oferecem ao
empreendedor 0s recursos necessarios para formar e administrar o novo negécio. O
marketing apresenta as necessidades do mercado, os desejos do cliente, o preco do
produto, a distribuicdo, embalagem, as ferramentas necessarias para o sucesso do
negocio. O modelo de desempenho € o individuo em que o empreendedor tem como
exemplo a ser seguido e superado. Os recursos financeiros e a disponibilidade de

capital possuem papel relevante no desenvolvimento e crescimento da atividade

empresarial.
Mudanca do estilo atual de vida Formacdo de Nova Empresa
Ambiente de Trabalho - > Desejavel:
Ruptura 1. Cultura
2. Subcultura
3. Familia
4. Professores
5. Colegas
Possivel
1. Governo
2. Historico
3. Marketing
4. Financiamento
5. Modelos de desempenho

Quadro 2 - Decisdes para um potencial empre  endedor
FONTE: Hisrich e Peters (2004, p 31).

O Global Entrepreneurship Monitor 2008 (GEM) tem como principal objetivo
mensurar a atividade empreendedora no mundo. A pesquisa ocorre com mais de 60
paises participantes do projeto, esta avalia o processo de abertura de um
empreendimento e suas caracteristicas (GEM, 2008).
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De acordo com GEM (2008) o Brasil ocupou a 132 posi¢cdo no ranking mundial de
empreendedorismo. A Taxa de Empreendedores em Estagio Inicial (TEA) brasileira
foi de 12,02 o que significa que de cada 100 brasileiros 12 realizavam alguma
atividade empreendedora até o0 momento da pesquisa (tabela 4). Essa taxa esta
relativamente proxima da meédia histérica brasileira, que € de 12,72. A TEA
apresentada pelo Brasil em 2008 ficou préxima das taxas obtidas por Uruguai
(11,90) e Chile (13,08) e semelhante também as apresentadas por india (11,49) e
México (13,01).

Quando considera a abordagem de nimero de empreendedores estimado para cada
pais, o Brasil passa a ocupar o terceiro lugar, atras apenas da india e dos Estados

dos Unidos.

Tabela 2 — Estimativas de Empreendedores

e TEA 2008 Posicao Estimativa de
(%) (43 paises) Empreendedores

Maiores Estimativas

india 11,5 15 76.045.000
Estados Unidos 10,8 16 20.546.000
Brasil 12,0 13 14.644.000
México 13,1 11 8.412.000
Colombia 24,5 3 6.571.000
Total do Grupo 14,4 126.218.000

FONTE: GEM. (2008, p.23).

Um dos elementos relevantes na pesquisa da atividade empreendedora feita pela
GEM (2008) corresponde a motivacao de criar um novo negécio, este pode ser pela
oportunidade, ou pela necessidade. O empreendedorismo pela oportunidade é
considerado o lado positivo da economia, pois o empreendedor identifica um nicho,
uma oportunidade de negdcio, ou cria uma inovacdo na qual acarreta a abertura da
empresa. O empreendedorismo por necessidade é que a abertura de um novo
negocio € motivado, principalmente, pelo fator desemprego. Deste modo, os paises
mais desenvolvidos possuem nivel de atividade empreendedora menor em relacao
aos paises menos desenvolvidos, porém a taxa de empreendedorismo por

oportunidade é considerada alta.
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Segundo Peleias et al. (2007), o desemprego € um dos elementos mais
preocupantes na evolugcdo econd6mica do Brasil, principalmente entre os jovens
abaixo de 25 anos. A necessidade fomentacdo do empreendedorismo € de suma
importancia para a absor¢cdo dessa mao-de-obra. Para isso, precisa-se criar
condigbes que incentivem o empreendedorismo, uma estrutura que privilegia a

criatividade e a busca de oportunidades.

O Brasil, de acordo com GEM (2008), ao considerar apenas os empreendedores que
buscaram iniciar uma “Oportunidade Genuina”, a proporcéo desse tipo de motivacao
subiu de 38,5% em 2007 para 45,8% em 2008, o que representa um aumento de
18,96%. Essa motivacao corresponde a esséncia do espirito empreendedor.

Deste modo, o empreendedor fomenta a inovacao econdémica, para isso as redes de
relacionamento é um dos alicerces para o sucesso do empreendimento, e o
agrupamento de pequenas e médias empresas propicia um poder de
competitividade e relevancia no mercado capaz de suplantar os limites individuais de
cada uma. Assim, o empreendedor devera conhecer da melhor forma as
oportunidades e as limitacdes do mercado no qual estiver inserido (PELEIAS et al.
2007).

A rede de relacionamento do empreendedor consiste num mecanismo importante na
viabilizagdo da nova empresa. O capital social dos empreendedores permite gerar
informacgdes cruciais e 0S recursos necessarios, a minimizacdo das chances de
fracasso da empreitada, e identificar o posicionamento a ser adotado para seu
empreendimento (PELEIAS et al. 2007).

2.6. Inovacéao — produto e servico

A partir dos anos 70, a preocupagdo com a inovagcdo ganhou destaque,
principalmente, relacionada a introdugédo de novas tecnologias. O reconhecimento
do papel fundamental desempenhado pela inovacdo na concorréncia evidenciou a
idéia de gerir o processo de inovacao nas empresas (NASCIMENTO; YU; SOBRAL,
2008).

As organizacdes, atualmente, inseridas no mundo altamente competitivo obriga as

empresas a estarem sempre mudando, criando e ofertando (bens e servigos) que 0s
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diferencia das demais. A inovacdo é uma questdo de sobrevivéncia, pois ao ficar
estéatico corre o risco de ser superado por outros. Novos negécios sdo gerados a
partir de novas idéias, pela busca de vantagem competitiva que uma empresa pode
ofertar (BESSANT; TIDD, 2009).

A inovacédo consiste no fluxo a qual uma idéia ou invencdo € direcionada para a
economia, ou seja, ela inicia na geracdo de uma idéia, faz - se 0 uso dos recursos
utilizados e as tecnologias existentes, até criar o novo produto, processo ou Sservico,
e disponibiliza-los para o consumo ou para a sua utilizacdo. Portanto, a inovacéo é
constituida de duas etapas: a primeira € a geracao de idéia ou invencado, a segunda
refere-se a conversdo da idéia em um negécio, ou a sua aplicacdo util (MATTOS;
GUIMARAES, 2008).

A inovacao pode ser conceituada sendo uma nova forma, uma solucédo inédita para
uma necessidade ou desejo, ela pode configurar em desenvolvimento de produtos
OU processos, e produzir um impacto comercial para a organizagéo (BRITO; BRITO;
MORGANTI, 2009).

Portanto, a inovacdo €& estritamente ligada as habilidades de visualizar
oportunidades, de fazer relagbes, de criar coisas completamente novas, de explorar
avangos tecnologicos, ou a implementacdo de novas formas de explorar o que ja
estabelecido e maduro, ou a capacidade de identificar as vantagens que elas

poderdo proporcionar a organizacdo (BESSANT; TIDD, 2009).

As pequenas e médias empresas, a qual possuem uma fragilidade maior, fracassam
por ndo reconhecerem a necessidade de mudanca. As operacdes do dia-a-dia,
freqientemente, tomam conta dos gestores, e estes ndo preparam a organizacao
para possiveis problemas que poderdo ocorrer. Assim, ao entender que € preciso

mudar, 0s concorrentes ja o ultrapassaram (BESSANT; TIDD, 2009).

A inovacao pode assumir diferentes formas, que perpassa de uma simples melhoria
incremental do que j& existe, até um desenvolvimento de formas totalmente nova.
Deste modo, a inovacao pode assumir quatro diferentes dimensfes de mudanca: a
inovacdo de produto, a inovacdo de processo, a inovacado de posicao, e a inovagao
de paradigma (BESSANT; TIDD, 2009).

A inovacao de produto consiste nas mudangas referentes ao aspecto do produto,

como um novo desing de automovel. Os novos métodos de fabricacdo, ou novas
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formas de executar um servigo/produto caracteriza inovagdo de processos. A
inovacédo de posicdo sao as mudancgas ocorridas para introduzir os produtos/servigos
no mercado, ou reposicionamento do produto ou processo ja maduro. A inovacgao de
paradigmas € referente aos modelos mentais que formam as bases da organizacéao,

ou seja, 0 que a empresa realmente faz (BESSANT; TIDD, 2009).

A Pesquisa de Inovacédo Tecnologica — PINTEC, elaborada pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica — IBGE (2005, p 19) define inovacdo como a
“implementacdo de produtos (bens ou servicos) ou processos tecnologicamente
novos ou substancialmente aprimorados”. A implementacdo somente ocorrera
guando o produto é ofertado ao mercado ou quando o0 processo passa a ser utilizado

pela empresa.

Portanto, segundo a Pintec (2005) a inovacao de produto € caracterizada quando 0s
componentes principais diferem significativamente de todos os produtos produzidos
pela empresa. Ela também pode ser um aperfeicoamento tecnoldgico, para um

aumento do desempenho do produto ou uma diminuicdo dos custos.

A inovacado de processos € definida pela Pintec (2005) pela introducdo de métodos
NOVOS OuU um expressivo aprimoramento de oferta de servigos, ou uma tecnologia de
producdo nova ou substancialmente aperfeicoada, ou adicdo de nova funcéao,
mudancas nas caracteristicas de como é oferecido que resulte em maior eficiéncia,

rapidez de entrega ou facilidade de uso do produto.

Segundo Mattos e Guimaraes (2008), a inovacdo € um dos principais fatores para o
aumento da competitividade de uma empresa. As organizagbes que investem e
aplicam em novas tecnologias possuem maior rentabilidade e uma situacéo

financeira mais soélida.

A inovacdo pode ser classificada em diferentes categorias, dependendo da
percepcao adotada pelo usuario. Assim, pode classificar em inovagdes incrementais,
inovagdes radicais e inovagdes fundamentais. A inovagéo incremental corresponde
ao aperfeicoamento no produto ou nos processos empregados na fabricacdo, na
qual reduzem os custos ou aumentam a eficiéncia e a qualidade percebida pelo
usuario. A inovacao radical refere-se as melhorias e as mudancgas nos principais
fundamentos do produto ou dos processos, 0 que torna obsoleta o0 modo de

fabricacdo ou produto anteriormente utilizado. A inovacdo fundamental ocorre
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quando a partir do impacto de uma inovagéao possibilita o desenvolvimento de outros
tipos de inovacédo (MATTOS; GUIMARAES, 2008).

Outro tipo de categorizacdo da inovacdo segundo Mattos e Guimaraes (2008) é a
distincdo da inovacéo do produto, a inovacdo de processo e a inovagao de servico.
O primeiro resulta em produto novo ou melhorado. A inovacdo de processo advém
na melhoria ou na mudanca do modo de como fazer um produto/servi¢o. A inovagao
de servico surge quando sdo desenvolvidos novos modos de prestacdo de servigos.
Porém, o autor ressalta que as diferenca entre elas nem sempre sao claras, pois

depende da perspectiva do usuario.

A inovacgao de servigos produz mudangas significativas nas formas como os clientes
utiizam e percebem o servico prestado. Para isso, necessita-se de grandes
investimentos em tecnologia e inovacéo de processos pelo prestadores de servicos,
como também, de métodos de trabalho com o intuito de aperfeicoar o0 modelo de
negécio (BESSANT; TIDD, 2009). Segundo Kotler e Keller (2006, p. 397), “servico é
qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode

oferecer a outra e que néo resulta na propriedade de nada.”

bY

Os servicos estdo adquirindo uma importancia relativa superior a industria na
composicao da riqueza nacional das principais economias desenvolvidas. Portanto,
0 conceito de inovacdo em organizacbes do setor de servigcos estd em grande
ascendéncia. Porém, ainda se discuti que as mudancas verificadas sao subprodutos
de processos de inovacdo originarios da industria. Deste modo, possuem trés
abordagens que exemplificam a inovagcdo em servigcos: abordagem tecnicista,
abordagem baseada nos servigos, abordagem integradora (VARGAS; ZAWISLAK,
2006).

A abordagem tecnicista, na qual a inovacao em servi¢cos € resultado da adocéo de
inovagdes tecnoldgicas desenvolvidas no setor de producdo de bens de capital. A
abordagem baseada nos servigos resulta na mudanca e no incremento especifico no
setor de servicos, no sentido da intangibilidade em oposicdo as trajetorias
tecnoldgicas. A abordagem integradora propde a conciliagdo de bens e servigos, e
considera que a inovacdo envolve caracteristicas genéricas, em que a énfase
recaird sobre peculiaridades da manufatura ou dos servicos de acordo com a
intensidade da relacdo usuario/produtor verificada no mercado especifico em analise
(VARGAS; ZAWISLAK, 2006).
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O setor de servico possui grande variedade de atividades e negdcios, o que dificulta
e aumenta os cuidados com as generalizagbes. Porém, ele apresentam algumas
caracteristicas em comum, como: a intangibilidade em ver ou perceber os seus
resultados; as percepcdes dos clientes corresponde entre a diferenca da expectativa
e 0 desempenho percebido; possuem simultaneidade entre a produ¢ao do servigos e
0 Seu consumo; o contato com o cliente € alto entre as operacdes; a localizacdo € de

suma importancia para a prestacao de servicos (BESSANT; TIDD, 2009).

A qualidade do servico prestado de uma organizacdo é sempre testada quando o
servico é utilizado. Deste modo, Kotller (2006) apresenta cinco fatores determinantes
da qualidade dos servigos. A primeiro € a confiabilidade, ou seja,o servigo prestado
€ realmente igual ao prometido. A segunda é a capacidade de resposta, onde
fornece o servico dentro do prazo estipulado. A terceira é a seguranca corresponde
ao conhecimento e a habilidade dos funcionarios em transmitir confianca e
seguranca. A quarta é a empatia, a atencao personalizada aos clientes. O quinto s&o

0s itens tangiveis que correspondem aos componentes que afetam a prestacdo de

Servico.

Confiabilidade ¢ Dispor de funciondarios que sdo consistentemente

o Entregar o servico como prometido cgrd1a1s o w heci .

o Mostrar seguranca ao lidar com os problemas de » Dispor de funcionérios que tém o conhecimento
servico do cliente necessario para responder ds perguntas do

e Entregar o servi¢o certo na primeira vez cliente

e Entregar os servi¢os no prazo prometido Empatia

* Manter registros sem erros e Dar aos clientes atencdo individual

Capacidade de resposta e Dispor de funcionarios que tratam os clientes

e Manter o cliente informado sobre a data em que com atengdo ) )
0 servico sera realizado e Ter em mente os melhores interesses do cliente

o Efetuar um atendimento rapido dos clientes * Dispor de funélo‘llafﬂof que entendem as

= Mostrar disposicdo para ajudar os clientes necessidades do cliente o

o Estar preparado para atender as solicitagfes do s Oferecer horario de funcionamento convenients
cliente Itens tangiveis

Seguranca ¢ Equipamentos modernocs

e Dispor de funcionérios que inspiram confianca * Instalagdes com visual atraente
nos clientes ¢ Funcionirios com aparéncia asseada e

+ Fazer os clientes se sentirem seguros em suas proﬁs-su_)na‘% ) )
transagbes s Materiais visualmente atraentes associados ac

servigo

Figura 1 — Fatores Determinantes da qualidade dos s  ervigos
FONTE: Kotler e Keller (2006, p 408),
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As inovagbes em produtos apresentam uma relacdo de proximidade com
consumidores estando, portanto, relacionadas a aspectos de marketing,
gerenciamento, aspectos socioeconémicos e design ( FONTANINI ; CARVALHO,
2005). Segundo Kotler e Keller (2006), um produto é um bem tangivel que pode ser

oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo.

Portanto, o produto oferecido precisa estar sempre em consonancia com as
necessidades dos clientes. Kotler e Keller ( 2006) aborda cinco niveis de produto, ou
hierarquia de valor para o cliente, a qual cada nivel agrega mais valor percebido pelo
cliente. O primeiro nivel é o beneficio central, ou seja, € o que o cliente esta
realmente comprando. O préximo nivel é agregado novos componente ao beneficio
central e este passa a ser um produto basico. O terceiro nivel € o produto esperado
compdem uma série de atributos em que os clientes, usualmente, esperam ao
adquiri-lo. O quarto nivel é o produto ampliado, a qual excede as expectativas dos
clientes. O ultimo nivel estda o produto potencial a qual refere as inovacgdes,
transformacdes e o aperfeicoamento que dever ser submetido no futuro. Assim, o
beneficio ampliado logo se tornara um beneficio esperado, as organizacdes devem
sempre procurar novos mecanismos de satisfazer os clientes e diferenciar-se no

mercado.

produto pofency, v

?‘Qé\ﬁo ﬂmﬁffaovo

Figura 2 — Os cinco niveis de produto
FONTE: Kotler e Keller ( 2006, p. 367)
Pelas caracteristicas da economia, cultura e tecnologia, entre outros, a maior
parcela das inovagcdes no pais estdo baseadas em processos. De fato, a inovagéo
em processos estd associada, entre outras coisas, a uma economia com produtos

ainda pouco diferenciados, com um ciclo de vida tecnoldgico longo e pouco
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impulsionada pela tecnologia. Nas inovagdes em processos destacam-se aquelas
com a caracteristica incremental, que focam a melhoria da produtividade, reducéo
de custos, qualidade e envolvimento das pessoas da organizacdo através de suas
idéias, acoes (FONTANINI ; CARVALHO, 2005).

As atividades inovadoras das micro e pequenas empresas possuem caracteristicas
semelhantes, como: exploram mais inovagdo de produto em vem de inovacéo de
processos; sao centradas em produtos para nicho de mercado, em vez de mercado
de massa; sdo mais comuns entre produtores de produtos finais que em produtores
de componentes (BESSANT; TIDD, 2009).

A pesquisa feita em 62 empresas do setor quimico, a qual investigou a relacao entre
a inovacao e o desempenho empresarial, apontaram que as variaveis de inovacao
nao possuiam impacto significativo nos indicadores de lucratividade da empresa,
mas explicaram parte relevante da variabilidade da taxa de crescimento da receita.
Portanto, o desenvolvimento de novos produtos tendem a provocar novas fontes de
receita ou crescimento das existentes, promove a produtividade, melhora a
eficiéncia, tornando-se um elemento vital para o crescimento (BRITO; BRITO;
MORGANTI, 2009).
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Apresentam-se neste capitulo os métodos utilizados para a elaboracédo do trabalho
de pesquisa. Assim, delineia sobre o tipo de pesquisa, a caracterizacdo da empresa
pesquisada, a amostra dos participantes da pesquisa e a sua caracterizacdo, 0s
instrumentos de pesquisa, 0s precedimentos de coleta e andlise de dados.

3.1. Tipo e descricao geral da pesquisa

A presente pesquisa adotou a abordagem quantitativa, a qual Creswell (2007)
conceitua como o método que usa instrumentos predeterminados que geram dados
estatisticos, o uso de mensuracédo tanto na coleta de dados, como na sua analise.
Richardson (1999) define o método quantitativo pelo emprego da quantificagéo e o
emprego de técnicas estatisticas, usualmente, aplicados nos estudos descritivos,

que procuram descobrir e classificar relacdes entre variaveis.

Segundo Vergara (2000) pode se classificar o tipo de pesquisa quanto aos fins e aos
meios, assim, trata-se de uma pesquisa descritiva e de campo, o primeiro trata-se de
ser uma pesquisa descritiva, onde procura estabelecer correlacdes entre variaveis,
expor caracteristicas de determinada populacdo, mas sem a preocupacao de
explicar o fenbmeno descrito. A pesquisa de campo refere-se a uma investigacao
empirica num determinado local, em que dispde 0s elementos necessarios para

explicar o fenémeno.

O levantamento de dados foi realizado por Survey, Freitas et al. (2000, p.135) o
define como a “obtencédo de dados ou informacdes sobre caracteristicas, acdes ou
opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma
populacdo-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um

questionario”.

3.2. Caracterizacdo da empresa

A organizacdo pesquisada, atualmente, possui 1.990 boxes e 96 quiosques,
ocupados por 1.758 permissionarios que comercializam produtos eletro-eletrénicos,

moveis, roupas, artigos para o lar, som automotivo, informatica, além de servicos.
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Caracteriza- se como uma das mais completas e importantes para a economia do

Distrito Federal.

A sua origem foi no ano de 1997, quando se formou uma feira popular em area de
dominio Publico do Distrito Federal, nas imediacdes do Estadio Mané Garrincha, no
Eixo Monumental de Brasilia, cujo objetivo precipuo da feira, era a venda de
produtos eletro-eletrénicos.

O Governo do Distrito Federal, dentro do exercicio de 1997 efetivou a transferéncia
dos feirantes para uma area de aproximadamente 70.000 m2 de propriedade da
CEASA/DF, agregando-se a estes outros feirantes oriundos das Feiras do CONIC,
do Trabalhador e do Guara e a partir de entdo a feira passou a denominar-se Feira

dos Importados.

Em 2008, formaram a Cooperativa dos Feirantes da Feira dos Importados
(Cooperfim) composta por todos os feirantes, com o intuito de se tornarem donos do
negécio. Em dezembro do mesmo ano, venceram a licitagdo realizada pela
Terracap. Deste modo, tornaram - se a primeira feira do Distrito Federal

administrada pela iniciativa privada.

3.3. Populagcao e amostra

A populacéo da pesquisa € o total de feirantes donos dos quiosques e boxes, o que
corresponde 1.758 proprietarios, e os clientes que freqientam a feira. Usou-se
amostra ndo probabilistica e por quotas que, segundo Freitas et al. (2000), os
participantes sao escolhidos proporcionalmente a determinado critério. Deste modo,
a amostra correspondeu a 100 participantes, deste total, 50 participantes foram os
proprietarios do estabelecimento, e a outra metade foram os clientes que

frequentaram a feira.

As informacdes coletadas referentes as caracteristicas dos gestores foram relativas
ao tempo de feira, aos dados demograficos como o sexo, idade, nivel de
escolaridade, e estado civil. Na tabela 3, abaixo, é apresentado o tempo de feira dos
proprietarios das bancas pesquisadas pertencentes a Feira dos Importados. A
variavel “Tempo de Feira”, foi apresentada em quatro categorias: 1) 0 a 3 anos; 2) 4
a 7 anos; 3) 8 a 10 anos e 4) Acima de 10 anos. Grande parte dos feirantes

possuem tempo de feira de 4 a 7 anos (21%), ou de 0 a 3 anos (16%).
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Tabela 3 — Tempo de Feira dos proprietarios

Tempo de Feira Freqiiéncia Porcentagem (%)
0 a 3 anos 16 32,0
4 a7 anos 21 42,0
8 a 10 anos 9 18,0
acima de 10 anos 4 8,0
Total 50 100,0

FONTE: Dados da pesquisa

As caracteristicas dos dados demograficos apresentaram que a maioria dos
proprietarios participantes da pesquisa € do sexo masculino (66%), com idade entre
26 a 35 anos (22%), a maioria possui estado civil solteiro (24%), como ilustra a

tabela 4 a seguir.

Tabela 4 — Caracteristicas dos Gestores — Variavel  Sexo

A Porcentagem
Frequéncia Porcentagem (%)
Acumulada (%)
Sexo
Masculino 33 66,0 66,0
Feminino 17 34,0 100,0
Total 50 100,0
Idade

Até os 18 anos 4 8,0 8,0

19 a 25 anos 16 32,0 40,0

26 a 35 anos 22 44,0 84,0

36 a 45 anos 5 10,0 94,0

46 a 55 anos 3 6,0 100,0
Total 50 100,0

Estado Civil

Solteiro (a) 24 48,0 48,0
Divorciado (a) 3 6,0 54,0
Casado (a) 19 38,0 92,0
Unido Estavel 4 8,0 100,0
Total 50 100,0

FONTE: Dados da pesquisa.

Os proprietarios apresentaram nivel de escolaridade baixa, a grande maioria possui
ensino médio completo (68%) ou ensino médio incompleto (12%), nenhum dos
proprietarios das lojas participantes da pesquisa possuia pés-graduacdo ou algum

curso de especializagéo.
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Tabela 5 — Caracteristicas dos Gestores — Nivel de  Escolaridade

Nivel De Escolaridade Freqligncia Porcentagem Porcentagem
(%) Acumulada (%)

Ensino Fundamental Incompleto 2 4,0 4,0
Ensino Fundamental Completo 3 6,0 10,0
Ensino Médio Incompleto 6 12,0 22,0
Ensino Médio Completo 34 68,0 90,0
Ensino Superior Incompleto 4 8,0 98,0
Ensino Superior Completo 1 2,0 100,0
Total 50 100,0

FONTE: Dados da pesquisa

As informacdes coletadas referentes as caracteristicas dos clientes que frequientam
a Feira dos Importados foram relativas aos dados demograficos como o sexo, idade,
nivel de escolaridade, estado civil, onde moravam. A variavel “freqiéncia de
compras dos clientes anualmente” na Feira dos Importados foi incluida para um
melhor entendimento do perfil dos consumidores.

Os clientes em sua maioria sdo do sexo masculino (60%), com idade entre 19 a 35
anos (68%), com ensino superior completo (38%), possui estado civil casado (25%).

Tabela 6 — Caracteristicas dos Clientes

LA Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem (%)
Acumulada (%)
Sexo
Masculino 30 60,0 60,0
Feminino 20 40,0 100,0
Total 50 100,0
Idade

até os 18 anos 1 2,0 2,0

19 a 25 anos 17 34,0 36,0

26 a 35 anos 17 34,0 70,0

36 a 45 anos 8 16,0 86,0

46 a 55 anos 5 10,0 96,0
acima de 55 anos 2 40 100,0
Total 50 100,0

Escolaridade

Ensino Fundamental Incompleto 1 2,0 2,0
Ensino Médio Incompleto 3 6,0 8,0
Ensino Médio Completo 10 20,0 28,0
Ensino Superior Incompleto 11 22,0 50,0
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Ensino Superior Completo 19 38,0 88,0
Pés-Graduacao 6 12,0 100,0
Total 50 100,0
Estado Civil

Solteiro (a) 17 34,0 34,0
Divorciado (a) 2 40 38,0
Casado (a) 25 50,0 88,0
Vilvo (a) 1 2,0 90,0
Unido Estavel 5 10,0 100,0
Total 50 100,0

FONTE: Dados da pesquisa

Os clientes participantes da pesquisa, na variavel “onde mora” percebeu-se grande

diversidade de localidade, com pessoas vindas de outros estados (Minas Gerais,

Séao Paulo, Maranhdo, Mato Grosso, Para e Goias), o que reforca a importancia da

Feira dos Importados como um dos pontos turisticos de Brasilia. Embora a grande

maioria possua residéncia localizada em Taguatinga (18%), e Cruzeiro (12%)

cidades satélites do Distrito Federal.

| 18%

Taguatinga™]
Cruzeiro™ | 12%
Santa Maria—] | 8%
Vicente Pires]| | 8%
Recanto das Emas—] | 4%
Maranh&o| | 4%
Lago Norte] | 4%
Guara | 40
Aguas Claras— | 205
Gama ] 2%

CuiabaT ] 2%
CeilandiaT ] 2%
Campinas™] 2%

Belenr ] 296
Anapolis—g 2%
sMUHTEETT o4
s 2%
Séo Paulo ] 20
Samanbaia—: 204
Riacho Fundo I g,
Aguas Lindas ] 204
Planaltina-GO—I]
Paranoa—1__ ] 20
N. Bandeirante—: 0
) ] 2%
Mina Gerais' 206
Manaus™]

Lago suT 2

Gréafico 1 - Caracteristicas do Clientes

FONTE: Dados da Pesquisa
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A variavel “Freqiéncia de compra” foi apresentada em trés categorias: 1 a 4 vezes
ao ano; 5 a 8 vezes ao ano; acima de 8 vezes ao ano. Grande parte dos clientes
possuem frequiéncia de compra na Feira dos Importados de 1 a 4 vezes ao ano

(62%), como ilustra a tabela 7 a seguir.

Tabela 7 — Frequéncia de Compra

Freqiiéncia de Compra Fregiéncia Porcentagem Porcentagem
(%) Acumulada (%)
1 a 4 vezes ao ano 31 62,0 62,0
5 a 8 vezes ao ano 13 26,0 88,0
acima de 8 vezes ao ano 6 12,0 100,0
Total 50 100,0

FONTE: Dados da pesquisa

3.4. Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

Os instrumentos usados na pesquisa procura medir as percepcbes dos
empreendedores e dos clientes em relacdo importancia da inovagao de
produtos/servigos. Segundo Brito; Brito e Morganti (2009) observa a grande
importancia da inovagado para a competitividade das empresas, porém encontra-se
grande dificuldade com a mensuracao da inovacgao.

O questionario aplicado aos gestores (apéndice A) é composto de 15 itens,
respondidos em uma escala Likert. Segundo Gunther (1996, p. 399) a escala Likert é
a mais “utilizada nas ciéncias sociais, especialmente em levantamentos de atitudes,
opinibes e de avaliacbes”. Em seguida, possuia perguntas referentes as
caracteristicas socio-demograficas como: sexo do participante, a idade, o estado
civil e a escolaridade. E por ultimo, o tempo de feira do empreendedor.

Aos clientes, buscou incorporar nos itens semelhantes apresentadas aos
empreendedores com objetivo de comparar as percepcdes. O questionario é
composto de 10 itens (apéndice B), respondidos numa escala Likert. Apds, sdo
apresentadas perguntas referentes as caracteristicas sécio-demografica como: sexo,
idade do participante, estado civil, escolaridade, onde mora, e a frequéncia de

compra por ano.
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3.5. Procedimento de Coleta e Analise de dados

Os questionarios foram aplicados pelo pesquisador, diretamente com o0s
proprietarios das microempresas e com os clientes que freqiientam as lojas da Feira
dos Importados. Os objetivos da pesquisa foram todos expostos aos participantes,
para que as respostas fossem mais verossimeis, as dldvidas apresentadas pelos

respondentes foram sanadas pelo pesquisador.

A data de aplicacdo dos questionarios ocorreu no domingo, dia 25 de outubro de
2009. Iniciou-se, pela manha, a coleta de dados com o0s proprietarios das bancas,
pois o fluxo de clientes era baixo o que poderia ser um empecilho para a falta de
disponibilidade dos gestores para responder os questionarios. Com essa etapa
concluida, iniciou-se a aplicacdo dos questionarios com os clientes, esses foram
abordados aleatoriamente, a qual encontravam-se nhas proximidades ou

frequentando lojas que comercializa produtos de tecnologia avancada.

As informacdes coletadas por meio do questionario foram tabulados e analisados
estatisticamente, com técnicas de percentual, média, mediana, moda, desvio-padréo
e variancia com o uso do software Statiscal Package for Social Sciences (SPSS) for

Windows versao 17.0.

Foi assegurado a todos os entrevistados que as informacgfes fornecidas seriam
tratadas de forma confidencial e, dessa forma, os resultados apresentados néao

possibilitam identificacdo dos mesmos.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos os dados coletados por meio dos
questionarios aplicados com os empreendedores (proprietarios) e os clientes. Os
itens dos questionarios serdo analisados individualmente, e contrastados com a
revisdo da literatura. As percepcdes dos proprietarios serdo comparadas com as dos
clientes para verificarmos se acdes estdo sendo percebidas pelos consumidores

frequentadores da feira dos importados.

4.1. Produtos de inovacdo tecnolégica — Percepcdo d o0s
Empreendedores e Clientes

Os empreendedores apresentaram sobre a variavel “investir em produtos novos e de
tecnologia avancada” muita semelhanca nas respostas, o que gerou um desvio-
padrdo (1,277) e variancia baixos (1,633). A grande maioria considera Muito

Importante investir em produtos tecnoldgicos (58%).

Tabela 8 — Empreendedor - Variavel — Investir em pr  odutos novos e de tecnologia avancada

Investir em Produtos novos e de . Porcentagem Porcentagem
_ Frequéncia
tecnologia avangada (%) Acumulada (%)
Sem importancia 4 8,0 8,0
Pouco Importante 3 6,0 14,0
Nem Importante/Nem Sem
Al 4 8,0 22,0
Importancia
Importante 10 20,0 42,0
Muito Importante 29 58,0 100,0
Total 50 100,0
Média Desvio - Padréo Variancia
4,14 1,277 1,633

FONTE: Dados da pesquisa
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Em concordancia com a varidvel anterior, os proprietarios em relacdo a “buscar
informacg0des a respeito de langamentos de novos produtos” o consideraram em sua
percepcdo muito importante (64%), principalmente para a criacdo da vantagem
competitiva. Portanto, a competitividade da empresa € a capacidade da organizacéo
de realizar, e explorar eficientemente, um conjunto de atividades necessarias capaz
de gerar um valor diferenciado para os clientes e, por conseguinte uma rentabilidade
a longo prazo (MARIOTTO,1991) . Entende-se valor como a combinacdo de
beneficios e custos tangiveis e intangiveis percebidos pelo consumidor, qual satisfaz
as suas necessidades (KOTLER; KELLER, 2006). Segundo Mattos e Guimaraes
(2008), a inovacao € um dos principais fatores para o aumento da competitividade
de uma empresa. As organizacdes que investem e aplicam em novas tecnologias

possuem maior rentabilidade e uma situacao financeira mais sélida.

Tabela 9 — Empreendedor — Variavel - Buscar informa  ¢des a respeito de langamentos de novos
produtos

Buscar informacdes a respeito de . Porcentagem Porcentagem
Freqiéncia
langcamentos de novos produtos (%) Acumulada (%)
Sem importancia 3 6,0 6,0
Pouco Importante 2 4,0 10,0
Nem Importante/Nem Sem
. 2 4,0 14,0
Importancia
Importante 11 22,0 36,0
Muito Importante 32 64,0 100,0
Total 50 100,0
Média Desvio - Padréo Variancia
4,3400 1,13587 1,290

FONTE: Dados da pesquisa

Os clientes em relacdo a variavel “costuma comprar produtos de inovacéo
tecnoldgica na Feira dos Importados” obtiveram uma média regular de (3,2) o que
pode deduzir que as inovacdes tecnoldgicas ndo sdo os principais produtos em que
os clientes consomem. Embora, a maioria dos clientes, freqientemente (30%),

adquirirem produtos de inovacgao tecnologica.
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Tabela 10 —Clientes — Variavel - O Sr(a) costuma co mprar produtos de inovacao tecnoldgica na
Feira dos Importados

O Sr(a) costuma comprar produtos
de inovacéo tecnoldgica na Feira 3,20 1,087 1,184

dos Importados
FONTE: Dados da pesquisa

O Sr (a) costuma comprar produtos de inovagao tecnologica na Feira dos Importados

30%
30

20

Porcentagem (%)

107

Nunca Raramente as vezes Frequentemente Sempre

Gréfico 2 — Clientes — Variavel - Costuma comprar p  rodutos de inovacgao tecnoldgica na Feira
dos Importados.
FONTE: Dados da pesquisa

4.2. Satisfacdo dos Clientes — Percepcao dos Empree ndedores e
clientes

Estudar, conhecer e entender os clientes auxilia a melhorar ou langar novos
produtos e servicos. As empresas devem conhecer seus clientes, precisam adquirir
uma visdo completa tanto do cotidiano como das mudancas que ocorrem ao longo
do ciclo da vida dos consumidores. Entender os clientes a fundo ajuda a assegurar

que os produtos certos estdo sendo comercializados para os clientes-alvos da
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maneira correta (KOTLER; KELLER, 2006). Deste modo, é necessario fazer
pesquisas de satisfacdo com os clientes, e adaptar a organizacéo a fim de atender
as expectativas dos consumidores. As variaveis “fazer pesquisas de satisfacdo com
os clientes” e “mudar a forma de atender os clientes por indicacdo deles” medem o
nivel de importancia para os proprietarios sobre esses aspectos. A primeira variavel
“fazer pesquisas de satisfacdo com os clientes” adquiriu grau muito importante
(46%) por partes dos gestores, com média de 3,82 e desvio-padréo (1,350),
variancia (1,824). A segunda variavel “mudar a forma de atender os clientes por
indicacdes deles” obteve média (3,82), desvio- padrdo (1,288) e variancia (1,661).
Os proprietarios classificam necessario atender as exigéncias dos clientes, na qual

consideram este quesito Importante (30%) e Muito Importante (40%).

Tabela 11 — Percepcédo do Empreendedor sobre a pesqu isa de satisfacdo com os clientes e
mudar a forma de atender por indicacdo dos clientes

Variaveis Média Desvio — Padr&o Variancia
Fazer pesquisas de satisfa¢ao 3,82
. 1,350 1,824
com os clientes
Mudar a forma de atender os
. e 3,82 1,288 1,661
clientes por indicacao deles

FONTE: Dados da pesquisa

Fazer pesquisas de satisfagcao com os clientes
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Gréfico 3 — Empreendedor — Variavel — Fazer pesquisas de satisfagdo com os clie  ntes

FONTE: Dados da pesquisa
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Mudar a forma de atender os clientes por indicagao deles
46%

Porcentagem (%)

Sem importancia Pouco Importante  Nem Importante/Nem Importante Muito Importante
Sem Importancia

Grafico 4 — Empreendedor — Varidvel — Mudar a forma  de atender os clientes por indicacéo
deles.
FONTE: Dados da pesquisa

Portanto, os empreendedores sabem da importancia de satisfazer o cliente, e tentar
entender os consumidores. Porém, os clientes necessitam perceber as acfes feitas
pelos proprietarios das lojas, e principalmente, os estabelecimentos precisam ter
canais de comunicacdo para que as sugestbes e solicitacdes dos clientes em
relacdo a um produto/servico sejam atendidas, e torna-las uma oportunidade. As
empresas ndo devem somente ouvi-las, mas devem reagir as reclamacdes
rapidamente e torna-las construtivas. Assim, o empreendedor € um criador ou
explorador de novas oportunidades, ele € capaz de alterar, eventualmente, o proprio
paradigma tecnolégico ou produtivo existente (VALE; WILKINSON; AMANCIO,
2008). Contudo, os clientes ndo percebem que as empresas respondem as suas
sugestbes, reclamacdes. Cerca de 80% dos clientes consideram que nunca,

raramente ou as vezes, as organizagcdes respondem as suas queixas.
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Tabela 12 — Clientes — Variavel - As empresas respo ndem as solicitagcdes, reclamacdes e
sugestbes

Nunca 11 22,0 22,0
Raramente 12 24,0 46,0
as vezes 17 34,0 80,0
Frequentemente 7 14,0 94,0
Sempre 3 6,0 100,0
Total 50 100,0

2,58 1,162 1,351

FONTE: Dados da pesquisa

A média ficou baixa (2,58), com desvio-padrao (1,162) e variancia (1,351). A grande
parte dos clientes apresentou que “as vezes” (34%) suas reclamacdes sdo atendidas
pelas lojas da Feira dos Importados, 0 que pode considerar um ponto critico.
Segundo Demo (2005, p.5) a fidelizacdo dos clientes é considerado uma das
alternativas mais eficazes para a diferenciagdo competitiva entre as organizacoes,
cerca de 85% dos negdcios de uma empresa sdo provenientes de clientes antigos.
Portanto, as empresas “mais que produzir produtos e servicos de qualidade superior,

precisam produzir satisfacdo superiores em todos o0s seus relacionamentos”.

As empresas respondem as solicitacoes, reclamagcoes e sugestoes

34%

30

Porcentagem (%)
S

Nunca Raramente as vezes Frequentemente Sempre

Gréfico 5 - Clientes — Variavel — As empresas respondem as solicitagdes, reclamacdes
e sugestdes
FONTE: Dados da pesquisa
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A inovacgao de servigos produz mudancgas significativas nas formas como os clientes
utilizam e percebem o servigo prestado. Ele possui grande variedade de atividades e
negoécios, o que dificulta e aumenta os cuidados com as generalizacbes (BESSANT;
TIDD, 2009). A qualidade do servi¢co prestado de uma organizacao € sempre testada
guando o servico é utilizado, a satisfacdo dos clientes corresponde entre a diferenca
da expectativa e o desempenho percebido (KOTLER; KELLER, 2006).

Portanto, os clientes referentes as varaveis “os servicos possuem qualidade,
cordialidade, presteza” e “os produtos atende as suas expectativas de qualidade,
durabilidade, aspectos visuais e especificacdes”, apresentaram meédia de (3,66),
porém grande parte dos clientes apontaram (38%), que esses quesitos ndo sao
ofertados pela maioria dos estabelecimentos da Feira dos Importados.

Tabela 13 — Percepc¢édo dos Clientes sobre a qualidad e, cordialidade e presteza dos servicos e
sobre a durabilidade e especificacbes do produto.

Os servigos possuem qualidade,
cordialidade, presteza

Os produtos atende as suas expectativas
de qualidade, durabilidade, aspectos 3,6600 0,89466 0,89466

visuais e especificacdes
FONTE: Dados da pesquisa

3,6600 0,96065 0,923

Os servigos possuem qualidade, cordialidade,presteza

407 38%

Porcentagem (%)

Raramente as vezes Frequentemente Sempre

Grafico 6 — Clientes — Variavel — Os servicos possuem qualidade, cordialidade,
presteza
FONTE: Dados da pesquisa
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Os produtos atende as suas expectativas de qualidade, durabilidade, aspectos
visuais e especificagoes

407 38%

Porcentagem (%)

Raramente as vezes Frequentemente Sempre

Grafico 7 — Clientes — Variavel — Os produtos aten  dem as suas expectativas de qualidade,
durabilidade, aspectos visuais e especificacdes.
FONTE: Dados da pesquisa

Assim, ao serem questionados sobre “o prazo de entrega é respeitado na data
combinada”, 42% dos clientes responderam que a maioria das empresas “sempre”
entrega os produtos na data estabelecida, pois grande parte trabalha com produtos
pronta-entrega.

Tabela 14 — Clientes — Variavel - O prazo de entreg a é respeitado na data combinada

Nunca 1 2,0 2,0
Raramente 1 2,0 4.0
As vezes 10 20,0 24,0
Frequentemente 17 34,0 58,0
Sempre 21 42,0 100,0
Total 50 100,0

FONTE: Dados da pesquisa
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4.3. Preco e qualidade dos produtos/servicos — Perc  epcédo dos
Empreendedores e Clientes

Os proprietarios responderam o grau de importancia sobre as variaveis “o prego é
um fator determinante para os clientes” e “a qualidade é fator determinante para os
clientes, comparando as médias entre as variaveis, na qual obtiveram 3,7 e 4,02
respectivamente, pode-se deduzir que para os donos das lojas a qualidade é um
fator mais preponderante do que o pre¢o, ou seja, 0s clientes procuram produtos

que oferecem maior qualidade, do que um menor preco.

Tabela 15 — Percepcdo dos Empreendedores sobre o pr e¢co e a qualidade como fator
determinantes para os clientes

Variaveis Média Desvio — padrao Variancia
O preco é um fator determinante
para os clientes
A gqualidade é um fator

determinante para os clientes
FONTE: Dados da pesquisa

3,7000 1,38873 1,929

4,0200 1,34756 1,816

Em contraponto, os clientes ao serem questionados sobre “A Feira dos importados
oferecem produtos tecnoldgicos/servicos com precos adequados ao nivel de
qualidade” apresentaram um meédia regular (3,56), 0 que pode inferir que a
qualidade percebida pelo cliente ndo estd em conformidade com o preco

estabelecido.

Tabela 16 - Clientes - Variavel - A Feira dos Impor tados oferecem produtos
tecnoldgicos/servigos com pregos adequados ao nivel de qualidade
Variaveis Média Desvio - padréo Variancia

A Feira dos Importados oferecem
produtos tecnoldgicos/servicos
com prec¢os adequados ao nivel de

gualidade
FONTE: Dados da pesquisa

3,5600 0,90711 0,90711

Portanto, 48 % dos clientes pesquisados apresentaram que “a4s vezes” as lojas
praticam precos compativeis com o nivel de qualidade. Deste modo, os proprietarios
precisam aumentar o nivel de qualidade dos produtos/servigos, ou seja, aumentar o
valor percebido pelo cliente. Segundo Kotler e Keller (2006) o valor percebido é

composto por combinacgdes de varios elementos, como a imagem que o consumidor
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tem do desempenho do produto, do atendimento ao cliente, a confiabilidade, a
qualidade das garantias. Assim, as empresas devem entregar o produto/servico em

conformidade com a proposta de valor percebido pelo cliente.

A Feira dos importados oferecem produtos tecnolégicos/servigos com precos
adequados ao nivel de qualidade

50
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N
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Nunca Raramente as vezes Frequentemente Sempre
Gréfico 8 - Clientes — Variavel - A Feira dos Impor tados oferecem produtos
tecnoldgicos/servigos com precos adequados ao nivel de qualidade

FONTE: Dados da pesquisa

4.4. Qualificacdo dos profissionais — Percepcdo dos
Empreendedores e Clientes

Souza (2005) enfatiza que um dos fatores do sucesso e da sobrevivéncia de uma
pequena empresa, em grande parte, provém da formacdo e capacitacdo de seus
atores, voltada ndo s para conhecimentos e habilidades técnicas e gerenciais, mas,
principalmente para a criatividade e a auto-realizacdo. Demo (2005) destaca que 0s
funcionarios necessitam sentir-se valorizados, para que possam estar sintonizados
com as metas e 0s valores organizacionais, e proporcionar um melhor atendimento

aos clientes, que resultard em consumidores satisfeitos, estes voltardo a comprar da
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organizacdo, o que formara um ciclo virtuoso e, por conseguinte, fluxo de lucros

crescentes.

Portanto, os proprietarios a serem gquestionados sobre “qualificar os profissionais
para oferecer um melhor relacionamento com os clientes”, quase a totalidade
percebe o grande valor deste quesito, 0 que gerou uma média de (4,16) e
classificaram como muito importante (62%) para a inovagao de produtos/servicos.

Tabela 17 — Empreendedor — Variavel - Qualificar os  profissionais para oferecer um melhor
relacionamento com os clientes

Variaveis Média Desvio - padrao Variancia
Quialificar os profissionais para
oferecer um melhor relacionamento 4,1600 1,31491 1,729
com os clientes

FONTE: Dados da pesquisa

Qualificar os profissionais para oferecer um melhor relacionamento com os
clientes
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Sem importancia Pouco Importante  Nem Importante/Nem Importante Muito Importante
Sem Importancia

Gréafico 9 — Empreendedor — Variavel - Qualificar o s profissionais para oferecer um melhor
relacionamento com os clientes
FONTE: Dados da pesquisa

Porém, percebe-se que o0s empreendedores compreendem a importancia de

qualificar os profissionais, para que estes possam oferecer aos clientes um melhor
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atendimento, mas 0s proprios proprietarios possuem uma baixa escolaridade, na
qual 68% possuem ensino médio completo, e somente 2% concluiu uma graduacao.
Segundo Dolabela (1999) o empreendedor precisa desenvolver competéncias
necessarias para atingir os seus objetivos, ou seja, € necessario possuir
conhecimentos gerenciais, 0 dominio das ferramentas necessarias para 0 sucesso

da organizagéo.
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Gréfico 10 — Caracteristicas dos Empreendedores — N ivel de Escolaridade
FONTE: Dados da pesquisa

Assim, os clientes ao serem questionados sobre “os funcionarios demonstra
conhecimento e dominio sobre os produtos/servicos comercializados” apresentaram
uma média regular de (3,6), o que demonstra que somente 18% dos clientes
pesquisados “sempre” percebem que os funcionarios possuem conhecimento sobre
0s produtos e servigos. Deste modo, o dominio € necessario para responder as

perguntas dos clientes, e satisfazer as suas necessidades.
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Tabela 18 — Clientes — Variavel - Os funcionarios d emonstram conhecimento e dominio sobre
0s produtos/servigcos comercializados

Os funcionarios demonstram
conhecimento e dominio sobre os 3,6 0,880 0,776

produtos/servicos comercializados
FONTE: Dados da pesquisa

Os funcionarios demonstram conhecimento e dominio sobre os
produtos/servigos comercializados

507

42%

Porcentagem (%)

Raramente as vezes Frequentemente Sempre

Gréfico 11 - Clientes — Variavel - Os funcionarios demonstram conhecimento e dominio sobre
os produtos/servigcos comercializados.
FONTE: Dados da pesquisa

4.5. Servico de pos-venda e alternativas de pagamen  to — Percepcao
dos Empreendedores e Clientes

A inovacdo em organizacfes do setor de servicos estd em grande ascendéncia, pois
estdo adquirindo uma importancia relativa superior a inddstria na composicédo da
riqueza nacional das principais economias desenvolvidas. Porém, para que as
inovagdes ocorram, as empresas precisam estd em contato continuo com os clientes
para antecipar as suas necessidades e criarem vantagem competitiva (VARGAS,;
ZAWISLAK, 2006).
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Portanto, o servico de poOs-venda das empresas apresenta como um elemento
facilitador de troca de experiéncias entre a organizacéo e o cliente, o0 que promove
um ganho de conhecimento, e geracéo de novas idéias e, com isso 0 surgimento de
novos produtos/servicos. A inovacgao consiste no fluxo a qual uma idéia ou invencao
é direcionada para a economia (MATTOS; GUIMARAES, 2008).

Contudo, os proprietarios ao serem questionados sobre “oferecer servico de pos-
venda aos clientes” a grande maioria classificaram como sendo “muito importante”
(48%), obtendo uma média de 3,98. Porém, esse mesmo questionamento foi
apresentado aos clientes e 30% dos pesquisados afirmaram que “raramente” 0s
lojistas da Feira dos importados oferecem servigo de pdés-venda, com média de 3,18.

Tabela 19 — Clientes e Gestores — Variavel - Oferec er servigo de pés-venda aos clientes

GESTORES (proprietarios) 3,98 1,301 1,693

CLIENTES 3,18 1,189 1,416
FONTE: Dados da pesquisa

Oferecer servico de pos-venda aos clientes (assisténcia técnica,
instalacao) - Gestores

s+ 48%

Porcentagem (%)

Sem importancia Pouco Importante  Nem Importante/Nem Importante Muito Importante
Sem Importancia

Grafico 12 — Gestores — Variavel - Oferecer servico  de pds-venda aos clientes
FONTE: Dados da pesquisa
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Existem servicos de pos-venda (assisténcia técnica, instalagao, garantia) -
Clientes

30% 30%

307

3

Porcentagem (%)

3

Nunca Raramente as vezes Frequentemente Sempre

Gréfico 13 - Clientes — Variavel - Oferecer servigo de pés -venda aos clientes
FONTE: Dados da pesquisa

Deste modo, a inovacdo em servicos/produtos requer das empresas vontade de
oferecer solucbes rapidas e 6timas aos problemas apresentados aos clientes.
Assim, é necessario suprir as expectativas do cliente, para ganhar sua lealdade e,
formar uma clientela continua, com um nivel de satisfacdo que se refletird em lucro
acima da média (ABREU, 1996).

A variavel “oferecer diferentes formas de pagamentos (dinheiro, cheque e cartdes de
crédito” foi apresentada tanto para o0s gestores e para o0s clientes. Ambos
perceberam a importancia, e obtiveram médias altas (4,66) e (4,28), respectivamente

clientes e gestores.

Tabela 20 — Clientes e Gestores — Variavel - Oferec er diversas alternativas de pagamento

CLIENTES 4,6600 0,59281 0,351

GESTORES (proprietarios) 4,2800 1,12558 1,267
FONTE: Dados da pesquisa
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Oferece diversas alternativas de pagamento (dinheiro,cheque,cartoes)-
Clientes
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Grafico 14 — Clientes - Variavel - Oferece diversas  alternativas de pagamento
FONTE: Dados da pesquisa

Cabe ressaltar € maior desvio-padrdo (1,125) referente aos proprietarios, na qual
alguns presumem que a diversidade de pagamento néo influencia na compra dos
seus produtos.Embora, a grande parte dos clientes constatam que as lojas “sempre”
(72%) oferecem uma heterogeneidade de pagamento.

Oferecer diferentes formas de pagamentos (dinheiro, cartao, cheque e etc)-
Gestores

62%

Porcentagem (%)

Sem importancia Pouco Importante  Nem Importante/Nem Importante Muito Importante
Sem Importancia

Grafico 15 — Empreendedor - Variavel - Oferecer di  versas alternativas de pagamento
FONTE: Dados da pesquisa
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4.6. Concorréncia e Variedade de produtos — Percep¢ ao dos
Empreendedores e Clientes

Os proprietarios reconhecem a significancia de identificar seus concorrentes, que a
cada momento se acirra mais. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 340) séo
considerados concorrentes as empresas que atendem as mesmas necessidades
dos clientes. O autor alerta para a “miopia do marketing” na qual os gestores
identificam os concorrentes somente pelas categorias tradicionais. Connelan (1998,
p.30) vai além, “concorrente € qualquer empresa com a qual o cliente o compara”,
ou seja, € qualquer um em que o cliente tenha contato e tenta comparar com a
organizagao.

bY

Portanto, os empreendedores ao responderem a variavel “O Sr (a) considera que
seus produtos tecnoldgicos concorrem com outros comercializados fora da Feira dos
Importados”, 46% afirmaram que “sempre” 0s seus produtos sdo comparados com

0s comercializados em outras localidades, e obteve média de 3,82.

Tabela 21 — Empreendedor — Variavel — O Sr (a) cons idera que seus produtos tecnolégicos
concorrem com outros comercializados fora da Feira dos Importados

Média | Desvio — padréo Variancia

O Sr (a) considera que seus produtos
tecnologicos concorrem com outros 3,82 1,256 1,579

comercializados fora da Feira dos Importados
FONTE: Dados da pesquisa

O Sr (a) considera que seus produtos tecnolégicos concorrem com outros
comercializados fora da Feira dos Importados
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Gréfico 16 — Empreendedor — Variavel — O Sr (a) considera que seus produtos tecnolégicos
concorrem com outros comercializados fora da Feira dos Importados
FONTE: Dados da pesquisa
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Portanto, os clientes ao responderem se “a feira dos Importados possui variedades
de produtos inovadores/servico satisfatorio”, 72% dos pesquisados apresentaram
gue as lojas “freqiientemente” ou “sempre” comercializam uma diversidade ampla de
produtos e servigcos inovadores, com uma meédia alta de 4,38, e um desvio-padrao
baixo (0,779), o que pode levar a inferir que este aspecto tem um alto grau de

importancia para os clientes.

Tabela 22 — Clientes — Variavel - A feira dos Impor tados possui variedades de produtos
inovadores/servigos satisfatorio

Variavel Média Desvio - padrdo Variancia
A feira dos Importados possui
variedades de produtos 3,82 1,256 1,579
inovadores/servigcos satisfatério
A Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem (%) Acumulada (%)
As vezes 9 18,0 18,0
Frequentemente 13 26,0 44,0
Sempre 28 56,0 100,0
Total 50 100,0

FONTE: Dados da pesquisa

Os empreendedores participantes da pesquisa “comercializam produtos inovadores
que sdo divulgados nos meios de comunicagdo”, onde 52% responderam que
“sempre” ou “freqiientemente” os clientes procuram o seu estabelecimento a procura
de produtos que foram expostos nos meios de comunicacdo (revistas, televisao,
jornais, radios). Embora, 20% responderam que “raramente” o seus produtos sao
divulgados, o que gerou um média 3,34, um desvio-padréo (1,379), e um variancia
(1,902).

Tabela 23 — Empreendedor — Variavel - O Sr (a) come rcializa produtos inovadores divulgados
nos meios de comunicagao

O Sr (a) comercializa produtos Porcentagem
. : . LA Porcentagem
inovadores divulgados nos meios de Frequéncia (%) Acumulada
comunicagao (%)
Nunca 6 12,0 12,0
Raramente 10 20,0 32,0
As Vezes 8 16,0 48,0
Freglentemente 13 26,0 74,0
Sempre 13 26,0 100,0
Total 50 100,0
Média Desvio - padrdo Variancia
3,3400 1,37929 1,902

FONTE: Dados da pesquisa
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4.7. Incentivos governamentais e setores de comerci alizacdo —
Percepcéo dos Empreendedores

Para viabilizar um empreendimento, ndo basta criatividade, competéncia, senso de
oportunidade, ou possuir um produto/servico inovador. E necessario acesso ao
mercado, e que este reconheca e a utilidade pratica que tal produto ou servico pode
oferecer (VARGAS; ZAWISLAK, 2006).

Contudo, ha necessidade da presenca de universidades e dos governos no
processo de inovacdo, 0s quais, por meio de sua estrutura, devem viabilizar um
ambiente propicio para 0 progresso tecnoldgico, principalmente pelo fomento a
pesquisa basica, para que seja possivel a aplicacdo futura da inovacdo ou o
estimulo a aplicacdo de seus resultados (PELEIAS et al. 2007).

Portanto, o papel do governo € de suma importancia para o fomento da inovagao
nas micro e pequenas empresas, € no estimulo ao um ambiente favoravel, que
incluem a formagdo de recursos humanos, a infra-estrutura, o estimulo a

concorréncia e a informagéo e educacao (MARIOTTO, 1991).

Deste modo, os empreendedores foram questionados sobre “existem incentivos
governamentais para a venda de produtos inovadores em tecnologia” e
apresentaram 46% “nunca” tinha recebido algum estimulo governamental, e 30%
consideraram que “raramente” receberam algum auxilio do governo, onde obteve

uma média baixa de 2,02.

Tabela 24 — Empreendedor — Variavel - Existe incent ivos governamentais para a venda de
produtos inovadores em tecnologia

Variavel Média Desvio - padrdo Variancia
Existem incentivos governamentais para
a venda de produtos inovadores em 2,02 1,269 1,612
tecnologia

FONTE: Dados da pesquisa
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Existem incentivos governamentais para a venda de produtos inovadores
em tecnologia
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Gréfico 17 — Empreendedor — Variavel — Existem ince

produtos inovadores em tecnologia.
FONTE: Dados da pesquisa

ntivos governamentais para a venda de

Sobre os setores (educacional, privado, governamental) em que os empreendedores

das feiras dos importados comercializam seus produtos/servicos mais usualmente.

Assim, verificou que 44% “nunca”’ venderam produtos inovadores para a area

educacional, e 36 % consideraram “frequentemente” seus produtos sédo ofertados

para as empresas privadas, e 40% apresentaram que “nunca” venderam para

empresas governamentais. Obteve médias baixas, a area educacional (2,22), para

empresas privadas (3,18) , empresas governamentais (2,28).

Tabela 25 — Percepgédo dos Empreendedores sobre a co

mercializacdo de produtos inovadores,

na area educacional, empresas privadas, empresas go  vernamentais.
Variavel Média Desvio - padrdo Variancia
O Sr (a) comercializa produtos inovadores
@) 2P 2,22 1,38932 1,930
para a area educacional
O Sr (a) comercializa produtos inovadores
_ 3,18 1,36561 1,865
para empresas privadas
O Sr (a) comercializa produtos inovadores
. 2,28 1,30993 1,716
para empresas governamentais

FONTE: Dados da pesquisa
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O Sr (a) comercializa produtos inovadores para a area educacional
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Gréfico 18 — Empreendedor - Variavel — O Sr(a) comercializa produtos inovadores paraa are  a
educacional
FONTE: Dados da pesquisa

O Sr (a) comercializa produtos inovadores para empresas privadas
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Gréafico 19 — Empreendedor - Variavel — O Sr(a) comercializa produtos inovadores para
empresas privadas
FONTE: Dados da pesquisa
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O Sr (a) comercializa produtos inovadores para empresas governamentais
40%
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Grafico 20 - Empreendedor — Variavel — O Sr(a) come rcializa produtos inovadores para
empresas governamentais
FONTE: Dados da pesquisa

Os empreendedores, pela falta de estrutura, de crédito e de conhecimento, ndo
buscam a prospeccao e a troca de experiéncias com clientes de setores crescentes
na economia do Distrito Federal. As empresas governamentais no Distrito Federal
possuem uma grande demanda sobre produtos/servicos de inovacao tecnoldgica.
Segundo SEBRAE (2007) falta do empreendedor informagdes sobre 0s processos
licitatorios, legislacbes, e das oportunidades desse mercado para ampliar a

participacdo das micro e pequenas empresas nas compras governamentais.

Enfim, os empreendedores e os clientes apresentaram percepc¢des semelhantes, e
outras diferentes, mas ambos reconheceram a importancia de inovar, ofertar novas
formas de produtos e servicos, de identificar oportunidades de mercado. Deste modo
0 grau de inovacao das organizacdes e 0 conhecimento das necessidades dos seus
clientes produz diferencial competitivo e possibilita as empresas a sobrevivéncia no

mercado.
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5. Considerac0des Finais

Ao concluir a pesquisa, buscou identificar a relevancia do empreendedorismo e da
inovacéo de produtos/servigo para o sucesso das microempresas, com a perspectiva
dos empreendedores e dos clientes. Assim, apresentaram a importancia da geracéo
de novas idéias, de buscar novas oportunidades, de satisfazer os clientes, das

dificuldades de abrir um novo empreendimento.

Portanto, observou que os empreendedores reconhecem a importancia de investir
em produtos novos e de tecnologia avancada, e de estarem constantemente
informados sobre langamentos de novos produtos, sobre a necessidade de entender
e conhecer o cliente, fazer pesquisas de satisfacdo e alterar os seus processos
conforme as exigéncias dos consumidores. Porém, constata a falta de escolaridade
dos empreendedores e o0 baixo dominio de empregar ferramentas administrativas
para uma melhor gestdo da empresa. Conhecer o setor a qual o empreendedor esta
inserido foi abordado por Filion (1999) onde defende a relevancia do empreendedor
de obter conhecimento sobre o seu negdcio e o ambiente a qual pertence, pois
através do dominio adquirido serdo capazes de detectar oportunidades, selecionar

um nicho, e ocupa-lo de forma diferente.

Verificou—se que os empreendedores demonstraram baixa importancia sobre as
ofertas de servico de pds-venda, uma ferramenta primordial para a fidelizacdo dos
clientes. A falta de incentivo governamental para as microempresas, € para a
comercializacdo de produtos inovadores, e pouco estimulo dado as acbes que
fomentam a inovacao de produtos/servigos. Segundo Peleias et. al (2007) o governo
possui um papel significativo na indugcédo ao empreendedorismo e inovacgéo, por meio

da adocao de uma estrutura tributaria e lega simples e objetiva.

Identificou que os clientes estdo a procura de produto/servicos que satisfacam os
seus desejos, necessidades e que atendem as suas expectativas, deste modo, eles
buscam comprar produtos de inovagdo tecnoldgica. Observou — se que na
perspectiva dos clientes a grande variedade de produtos/servigcos inovadores,
caracteriza um dos pontos fortes da Feira dos Importados. Porém, as solicitacdes,
reclamacdes e sugestbes dos clientes ndo sdo atendidas pelas empresas, e

possuem servigos de pds-venda insatisfatorio.
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Portanto, o empreendedor tem um papel essencial no processo de inovacgdo, pois
este vislumbra antes a oportunidade para em um segundo momento ponderar 0s
riscos, ele é capaz de desencadear, no mercado, uma nova onda de transformacdes
e novos ciclos de negdcios. Assim, a capacidade de inovar situa-se na esséncia da

capacidade empreendedora.

As micro e pequenas empresas possuem maiores dificuldades em relagcdo aos
efeitos do aumento da competitividade, pois possuem um estrutura organizacional
mais simples. Para diferenciar dos concorrentes € necessario estarem voltados para
as tendéncias de mercado, para as necessidades dos clientes, e deste modo criar
um ciclo de inovagdo para atender as expectativas dos consumidores e, por

conseguinte, um maior lucro para a empresa.

A inovacao esta estritamente ligada ao sucesso organizacional, pois ao ficarem
estatico as empresas correm o risco de serem superadas. Deste modo, é necessario
estarem constantemente em busca de novas formas servigos, de criagdo de novos
produtos, explorarem avancos tecnoldgicos, identificar oportunidades. Segundo
Brito; Brito e Morganti (2009) o investimento em inovagcdo gera para organizacao

novas fontes de receitas, maior taxa de crescimento, e rentabilidade mais sélida.

As limitagbes enfrentadas para a realizagdo da pesquisa foram inameras,
principalmente, com a baixa receptividade dos empreendedores de participarem da
pesquisas, considerado por alguns como “perda de tempo”, outros por “medo” de
demonstrarem as dificuldades que enfrentam, ou pelo proprio desconhecimento da
sua parcela de contribuicdo para o entendimento dos fatores que os auxiliam no

sucesso da suas empresas.

Cabe salientar, a relevancia do presente estudo, pois teve foco sobre um olhar
diferenciado das micro e pequenas empresas. Pois a sociedade, as universidades, e
governantes concentram-se no pequeno grupo de vultosas empresas, e equivocam
sobre a importancia das micro e pequenas empresa no desenvolvimento econémico

do pais.

Portanto, sdo necessarias outras pesquisas que foquem o assunto discutido,
possivelmente em outros setores como de confecgdes, de alimentos (restaurantes,

fast-food), construcao civil, e de cosméticos (higiene e beleza).
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Enfim, o empreendedorismo e a inovacgéo séo fatores determinantes para 0 sucesso
da organizacdo, porém, isoladamente ndo obterdo resultados satisfatorios, deste
modo, € necessario estar em consonancia com os clientes, conhecer, entender e
satisfazer as suas necessidades. Buscar constantemente conhecimentos sobre
gestao para auxiliar no alcance dos objetivos almejados. Apoio governamental, em
relacdo ao acesso a infra-estrutura fisica, comercial e ao crédito. Assim, inovar e
criar um novo empreendimento requer grande esforco e dedicacdo, aliado ao

conhecimento e perseveranca.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario Inovacao de Produtos e Se

]

UNIVERSIDADE DE BRASILIA — UNB B ) B .
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, CONTABILIDADE E CIENCIA DA INFORMACAO E DOCUMENTACAO

(FACE)

DEPARTAMENTO DE ADMINISTRAGAO (ADM)

Empreendedor

Escala de Inovacao de Produtos e Servigcos
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rvicos —

Prezado Empreendedor, este questiondrio faz parte do Trabalho de Conclusdo de Curso de
Administracdo da Unb. Este tem como objetivo verificar as suas percepg¢des em relacdo a inovacgdo
de produtos e servicos da Feira dos importados. As informacGes sdo meramente académicas e ndo
necessita a sua identificacao.

Para responder, assinale com “X” apenas um dos cddigos da escala de 1 a 5, a direita de cada frase

que significam:

1 2 3 4 5
Nem Importante/
Sem Importancia Pouco Importante Nem Sem Importante Muito Importante

Importancia

1 | Investir em produtos novos e de tecnologia avangada? 11213145
2 Buscar informacdes a respeito de langcamentos de novos produtos? 12345
3 | Fazer pesquisas de satisfagdo com os clientes? 1/2(3|4]|5
4 | Mudar a forma de atender os clientes por indicacdo deles? 1(2|3(4|5
5 | O preco é um fator determinante para os clientes? 1/2(3|4]|5
6 |A qualidade é um fator determinante para os clientes? 1(2|3(4|5
7 Q.ualificar os profissionais para oferecer um melhor relacionamento com os 11213lals
clientes?
8 | Oferecer diferentes formas de pagamentos (dinheiro, cartdao, cheque e etc)? 1/2(3|4]|5
9 | Oferecer servico de pds-venda aos clientes (assisténcia técnica, instalagao)? 1/2(3|4]|5
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Para responder, assinale com “X” apenas um dos cédigos da escala de 1 a 5, a direita de cada frase

que significam:

1 2 3 4 5
Nunca Raramente As Vezes Freqiientemente Sempre
O Sr (a) considera que seus produtos tecnoldgicos concorrem com outros 123 4 5

10

comercializados fora da Feira dos Importados?

11 O Sr (a) comercializa produtos inovadores divulgados nos meios de comunicacdo? 1 2|3 4 5

Existem incentivos governamentais para a venda de produtos inovadores em

12 tecnologia? 11213145
13 O Sr (a) comercializa produtos inovadores para a area educacional? 112345
14 O Sr (a) comercializa produtos inovadores para empresas privadas? 112345
15 O Sr (a) comercializa produtos inovadores para empresas governamentais? 112345

Sexo:
[ 1- Masculino [ ]-Feminino

Idade:
[ ]-atéos18anos [ ]—19a25anos
[ 1-acima de 55 anos

Estado Civil:
[ ]1-Solteiro(a) [ ]— Divorciado(a)

Escolaridade:

[ 1-Ensino Fundamental Incompleto
[ 1-Ensino Fundamental Completo

[ ]1-Ensino Médio Incompleto

[ ]—Ensino Médio Completo

[ 1-Ensino Superior Incompleto

[ 1-Ensino Superior Completo

[ ]—Pds-graduacao

Tempo de Feira:

[ 1-26a35anos

[ ]-Casado(a)

[ 1-36a45anos

[ ]-Viavo (a)

[]-0a3anos [ ]-4a7anos [ ]-8al0anos [ ]-acimade 10 anos

[ 1-46 a55anos

[ 1-Unido Estavel

MUITO OBRIGADO!




Apéndice B — Questionario Inovacao de Produtos e Se  rvicos —

Clientes

UNIVERSIDADE DE BRASILIA — UNB i ) i i
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRAGAO, CONTABILIDADE E CIENCIA DA INFORMAGAO E DOCUMENTAGAO

(FACE) )
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRAGAO (ADM)

Percepcao dos Clientes — Inovagao de Produtos e #Heos
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Prezado Clientes, este questionario faz parte do Trabalho de Conclusdo de Curso de Administracdo
da Unb. Este tem como objetivo verificar as suas percepcdes em relagcdo aos produtos e servicos
oferecidos pela Feira dos importados. As informacgGes sdo meramente académicas e ndo necessita a
sua identificacao.

Para responder, assinale com “X” apenas um dos cédigos da escala de 1 a 5, a direita de cada frase
que significam:

1 2 3 4 5

Nunca Raramente As Vezes Freqlentemente Sempre

1 O Sr(a) costuma comprar produtos de inovacdo tecnoldgica na Feira dos 12345
Importados?
A Feira dos Importados oferecem produtos tecnoldgicos/servicos com pregos

2 ) . 123 4|5
adequados ao nivel de qualidade?
Os funciondrios demonstram conhecimento e dominio sobre os

3 . s 123 4|5
produtos/servigos comercializados?

4 | As empresas respondem as solicitagdes, reclamacgdes e sugestdes? 12345

5 | Os servigos possuem qualidade, cordialidade, presteza? 112345

6 Os produtos atende as suas expectativas de qualidade, durabilidade, aspectos 12345
visuais, e especificagcdes?

7 O prazo de entrega é respeitado na data combinada? 12345

8 Oferece diversas alternativas de pagamento (dinheiro, cheque, cartdes) ? 112345
A Feira dos Importados possui variedades de produtos inovadores/servicos

9 . - 12345
satisfatoria?

10 Existem servigos de Pds-venda (assisténcia técnica, instalagdo)? 112345

Sexo:

[1-

Masculino [ ]-Feminino




Idade:

[ ]-atéos18anos [ ]—19a 25 anos [1-26a35anos [ ]—36a45anos
anos

[ ]-acima de 55 anos

Estado Civil:
[ 1-Solteiro(a) [ ]1- Divorciado(a) [ ]1— Casado(a) [ 1- Viavo (a)
Estavel

Escolaridade:

[ 1-Ensino Fundamental Incompleto [ ]-Ensino Fundamental Completo
[ 1-Ensino Médio Incompleto [ ]-Ensino Médio Completo
[ 1-Ensino Superior Incompleto [ 1-Ensino Superior Completo

[ ]—Pds-graduacao

Freqiiéncia de Compra:

[ 1-1a4vezes ao ano [ 1-5a8vezesaoano [ ]-acimade 8 vezes ao ano

Onde Mora:

81

[ ]-46a55

[ 1—Unido

MUITO OBRIGADO!



