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RESUMO

O presente estudo teve como principal objetivo identificar quais as estratégias de
inovacdo adotadas por micro e pequenas empresas no Distrito Federal, com foco
nas empresas que atuam no setor alimenticio. Buscou-se confrontar a teoria
apresentada pelos autores por meio de uma analise descritiva e comparativa entre
sete pequenos estabelecimentos que atuam na area alimenticia do Distrito Federal.
Trata-se de uma andlise descritiva caracterizada como uma pesquisa qualitativa,
onde se buscou aprofundar o conhecimento do tema em destague acerca dos
relatos apresentados pelos entrevistados por meio de um roteiro de entrevista semi-
estruturado, cujas afirmacdes de cada gestor abriam margem para entender os
processos de inovacdo e gestdo estratégica dentro de cada organizacéao.
Evidenciou-se por meio dos relatos que a qualidade dos alimentos e do atendimento
€ primordial para o desenvolvimento de um empreendimento na area alimenticia,
aonde os clientes se deparam com diversas opc¢des. Percebeu-se também o papel
do cliente no que tange o desenvolvimento das empresas. A inovacdo nestas
empresas, apesar da limitacdo financeira e estrutural, ocorre a partir da interacao
com o consumidor, que tem um papel fundamental na implementacdo de novos
produtos e servicos por parte da organizacdo. Assim, esse investimento é feito de
maneira mais certeira e evita-se o risco em relagdo ao processo de inovacgao. Por
fim, apesar das especificidades de cada organizacdo, observou-se o interesse da
maioria em franquear o empreendimento, 0 que permite a essas empresas atingir a
uma parcela de publico maior e potencializar os lucros. Em sintese, destaca-se que
0 processo de inovacdo dentro dessas empresas, muitas vezes, ndo ocorre de
maneira estruturada, e depende-se muito da figura do empreendedor para que
ocorram mudancas nos processos, produtos ou servicos oferecidos por cada uma
das organizacdes de menor porte.

Palavras-chave: Inovacéo. Estratégias de inovagéo. MPEs.
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1 INTRODUCAO

A era pos-fordista foi considerada um marco principalmente pela
reestruturacdo do sistema industrial, que trouxe a tona um sistema de producao
baseado no modelo de especializagéo flexivel, onde as PMEs apresentam papel
relevante (RIZZONI, 1994). E neste contexto que comeca a se desenhar um
processo de concorréncia entre as organizacdes, sendo a inovagdo um dos fatores
decisivos da competitividade, como bem destacado por Ipiranga, Queiroz, Frota,
Céamara e Almeida (2012).

7

Diante do exposto, € necessario fazer referéncia ao austriaco Joseph
Schumpeter, que ndo trouxe apenas a inovacgao tecnoldgica para o centro do debate
sobre desenvolvimento econdémico, como também forneceu uma perspectiva
ampliada de inovagdo envolvendo imitacdo, experimentacdo, adaptacdo de
processos e de produtos, novos arranjos organizacionais, novas fontes de energias
e matérias-primas, assim como P&D (FIGUEIREDO, 2003). Em sintese, Schumpeter
(1911) configurou a ideia de que inovagdo consistia em uma nova combinacdo de
recursos que permitia gerar novos produtos, processos, mercados, formas de
organizacdo e fontes de matéria-prima. Com o desenvolvimento econdémico, o
conceito proposto por Schumpeter passou por adaptacdes lideradas pelos neo-
schumpeterianos, que buscavam contemplar na inovacdo 0S novos
empreendimentos. Na perspectiva das PMEs, alguns dos fatores limitadores para a
inovacdo destas empresas sao aqueles ligados aos fluxos de informacédo e
conhecimento, tais como escassez de capital, auséncia de qualificacdo em gestdo e
dificuldades em obter informacdes técnicas e know-how para inovacdo (MULLER,;
ZENKER, 2001).

Neste contexto, autores como Freeman (1997) e Bowonder, Dambal, Kumar
e Shirodkar (2010) desenvolvem estudos de modo a compreender as multiplas
incertezas decorrentes do cenario econdmico e, deste modo, propdem estratégias
competitivas, definidas como “a sele¢do e implementagdo de um conjunto de
objetivos com vistas a adaptar a empresa ao ambiente externo e modificar esse
ambiente para melhorar suas chances de sucesso” (Coombs et al, 1992, p.9). A

maneira como as organizagdes incluem e adotam a inovagdo em seu modelo de
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negocio é decorrente da estratégia de inovacao selecionada, a qual determina até
que ponto e de que maneira uma empresa tenta usar a inovacao para executar sua

estratégia e melhorar seu desempenho (GILBERT, 1994).

Transformagbes no contexto social e econd6mico servem como ativadores
para a criacdo de processos inovadores, assim como as inovacdes podem
desencadear transformacdes sociais e econdmicas (SHANE; VENKATARAMAN,
2000). Como descrito por Mello, Machado e Jesus (2010), as dificuldades que as
empresas enfrentam podem pressiona-las a alterar processos, produtos ou servigos
e, segundo Davila, Epstein e Shelton (2007), a escolha certeira da estratégia a ser

adotada pode proporcionar as empresas 0 alcance da vantagem competitiva.

Tendo em vista a expansdo das atividades empreendedoras, 0 presente
trabalho concentrou-se na identificacdo das estratégias de inovacdo adotadas por
empresas de pequeno porte do setor alimenticio no Distrito Federal. Considerou-se,
também, os problemas das MPEs no Distrito Federal e procurou-se aplicar
estratégias combinadas que se adaptassem as necessidades de cada empresa
estudada, visando diminuir os riscos vinculados a adogcdo de inovagBes nos

processos, produtos e/ou servicos.

1.1 Contextualizacao

Como bem descrito por Tigre (2006), o inicio do século XX se tornou um marco
na histOria por representar uma nova trajetéria de desenvolvimento que reinventou a
organizacao interna das firmas e a sua interacdo com o mercado. Foi durante este
periodo de transicdo que surge o economista austriaco Joseph Schumpeter, que
desenvolve suas interpretacdes sobre o papel da tecnologia na competicdo e no

crescimento econémico (TIGRE, 2006).

De acordo com Bessant e Tidd (2009), Schumpeter via o papel do
empreendedor como o de alguém que busca constantemente oportunidades para
realizar coisas diferentes e, sendo o Unico a fazer isso, para assegurar ganhos de
monopolio, influenciava aqueles que o veem a tentar desesperadamente imita-lo e

obter parte dessa iniciativa para si préprio. Este processo desencadeava uma atitude
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do empreendedor de iniciar outro grande negdcio, criando um ciclo que, segundo
Schumpeter (1982), impulsionava a economia.

O conceito de inovacdo de Schumpeter € essencialmente centrado na firma
e, de certa forma, negligencia o ambiente setorial e nacional no qual se insere
(TIGRE, 2006). Partindo deste pressuposto, surgem as teorias evolucionistas ou
neo-schumpeterianas, lideradas por Edith Penrose, Giovane Dosi, Christofer
Freeman, Richard Nelson e Sidney Winter. Os tedricos neo-schumpeterianos
defendiam, segundo Tigre (2006), o principio da pluralidade de ambientes de
selecdo que permitissem explicar a existéncia de trajetorias tecnoldgicas distintas e
a heterogeneidade das estruturas de mercado dos ambientes nos quais as firmas

evoluem.

Dosi (1988) afirma que a inovagdo deve consistir em um processo de
resolucdo de problemas de natureza tecnolégica capaz de gerar valor. Essa linha de
raciocinio proposta pelo autor italiano une os autores evolucionistas rumo a uma
definicdo moderna de inovacdo que considere o desenvolvimento econdmico e 0s

mais novos negocios da economia moderna.

Diante de todo o apresentado, a inovacao se mostra como uma necessidade
para as pequenas organizacdes através das estratégias ofensiva, defensiva,
oportunista e imitativa propostas por Freeman e dimensdes voltadas para a
mobilizacdo do consumidor, lideranca competitiva e enriquecimento de caixa
descritas por Bowonder, Dambal, Kumar e Shirodkar, ao indicarem estratégias
competitivas que confirmam a inovagcdo como principal diferencial entre as

organizacfes em relacdo a competitividade do mercado.

1.2 Formulacao do problema

Este trabalho utiliza como base a publicacdo de 2013 da Gestao Estratégica
Orientada para Resultados do SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas. O estudo, denominado “Sobrevivéncia das empresas no
Brasil”, utilizou como base os dados os mais recentes disponibilizados pela

Secretaria da Receita Federal, e buscou apresentar as taxas de sobrevivéncia das
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empresas criadas em 2005, 2006 e 2007, baseando-se nas informacgdes disponiveis
dessas organizacdes até o ano de 2010.

Analisando-se os dados no ambito nacional, é possivel verificar que a taxa de
sobrevivéncia de empresas com até dois anos de atividade cresceu entre 0s anos de
2005 e 2007. Conforme exposto no Gréafico 1, 75,6% das empresas constituidas em
2007 se mantiveram ativas no mercado nos dois primeiros anos de atividade, sendo

esta taxa superior se comparada com as empresas nascidas em 2005 e 2006.

75,6%
751%

73,6%

Empresas Empresas Empresas
constituidas em 2005 constituidas em 2006 constituidas em 2007

Gréfico 1 - Taxa de Sobrevivéncia de empresas de 2 anos, evolugao no Brasil
Fonte: Sebrae NA (2013, p.19)

Este fato se torna ainda mais notorio se analisarmos a taxa de sobrevivéncia
de empresas de dois anos por regides do pais. Como pode ser visto no Grafico 2, a
regido Centro-Oeste foi a que apresentou a evolugdo mais significativa no cenario
nacional, cuja taxa de sobrevivéncia passou de 69,6% nas organizagbes

constituidas em 2005 para 74% nas empresas criadas em 2007.

78,2% 78,2%
76,2%
751% 75,6% 75,3%
73,6% 73,3% 74,00/0
71.8'/0 71,3"/0 71.90/0 71,0%, 71 30/0

69,6% o o

67,9%68’3 % 68,9%

Sudeste BRASIL Sul Centro-Oeste  Nordeste Norte

¥ Empresas constituidas em 2005
HEmpresas constituidas em 2006
MEmpresas constituidas em 2007

Grafico 2 - Taxa de sobrevivéncia de empresas de 2 anos, por regides do pais
Fonte: Sebrae NA (2013, p. 31)
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7z

Neste contexto, ainda é valido fazer uma analise acerca das Unidades
Federativas do Brasil, e a partir dos resultados obtidos, constata-se que o Distrito
Federal apresentou um papel de destaque. Como mostra a tabela abaixo, a capital
do pais obteve um crescimento de mais de 4 pontos percentuais no intervalo entre
2005 e 2007, e a taxa de sobrevivéncia das empresas no Distrito Federal no altimo

ano so é inferior aos estados de Minas Gerais e Paraiba.

Norte 67,90% 68,30% 68,90%
Rondénia 77,80% 77,00% 78,00%
Tocantins 68,50% 73,70% 74,10%

Roraima 78,50% 80,60% 72,60%
Para 66,60% 66,40% 71,50%
Amapa 69,40% 74,40% 63,00%
Amazonas 61,90% 60,50% 59,50%

Acre 61,90% 61,40% 58,10%

Nordeste 71,90% 71,00% 71,30%
Paraiba 78,50% 80,50% 80,50%
Alagoas 74,10% 78,60% 77,90%

Piaui 76,60% 77,80% 74,80%

Ceara 81,30% 80,80% 74,50%

Rio Grande do Norte 64,40% 63,70% 70,80%
Sergipe 69,00% 70,10% 70,80%

Bahia 71,00% 69,80% 70,20%

Maranhao 69,80% 72,40% 68,10%

Pernambuco 65,40% 59,70% 66,70%
Sudeste 76,20% 78,20% 78,20%
Minas Gerais 78,60% 79,90% 81,50%
Sao Paulo 75,90% 78,70% 78,10%
Espirito Santo 73,20% 75,30% 77,10%
Rio de Janeiro 74,60% 74,30% 74,00%
Sul 71,80% 73,80% 75,30%

Santa Catarina 72,70% 74,50% 75,80%
Rio Grande do Sul 72,90% 74,40% 75,40%
Parana 69,90% 72,70% 75,00%
Centro-Oeste 69,60% 71,80% 74,00%
Distrito Federal 75,10% 77,40% 79,80%
Mato Grosso do Sul 66,80% 68,80% 74,00%
Mato Grosso 65,20% 68,20% 72,10%
Goias 70,40% 72,30% 71,80%

Tabela 1 - Taxa de sobrevivéncia de empresas de 2 anos, evolu¢éo por UF
Fonte: Sebrae NA (2013, p. 34)
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Diante dos fatos apresentados e com o objetivo de identificar quais as
estratégias de inovacao podem auxiliar as MPEs a se manterem ativas no mercado,

este trabalho adota a seguinte pergunta norteadora:

Quais as estratégias de inovacao adotadas pelas MPEs do setor alimenticio no

Distrito Federal para se manterem competitivas no mercado?

1.3 Objetivo Geral

Este trabalho teve como objetivo geral identificar quais as estratégias de
inovacao utilizadas pelas micro e pequenas empresas do setor alimenticio no Distrito
Federal para se manterem ativas e competitivas em um mercado cada vez mais

concorrido.

1.4 Objetivos Especificos

De modo a alcancar o supracitado objetivo geral, quatro objetivos
especificos foram definidos:
e Compor um quadro tedrico-conceitual explicativo das estratégias de inovacao;
e Coletar informacdes que permitam explicar as opc¢les estratégicas das
empresas do DF.
e Confrontar as estratégias empiricas adotadas pelas empresas que atuam no
setor alimenticio no Distrito Federal com as estratégias teoricas descritas por
Freeman (1997) e Bowonder et al (2010).

1.5 Justificativa

A importancia deste trabalho pode ser explicada através dos resultados

obtidos pelo estudo “A Evolugdo das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte
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2009 a 2012”. A pesquisa desenvolvida pelo Sebrae e publicada em 2014 teve como
objetivo ampliar o conhecimento acerca dos pequenos negdcios no pais, tendo em
vista 0 papel de destaque que assumem nha economia brasileira. Segundo dados
extraidos do Anuario do Trabalho na Micro e Pequena Empresa de 2013, os
pequenos empreendimentos representam 99% do total de estabelecimentos

existentes no pais, o que evidencia a importancia MPEs no contexto brasileiro.

De acordo com os dados fornecidos pelo Cadastro Sebrae de Empresas, é
possivel perceber a magnitude dos empreendimentos no Brasil. A partir da analise
da tabela abaixo, verifica-se um crescimento de 25,2% de Microempresas e 43,1%
de Empresas de Pequeno Porte entre os anos de 2009 a 2012. A base de dados
retrata a evolucdo do universo de empresas no pais, que como pode ser visto,

cresce a cada ano.

o | am | o | eomon| s | eoeon| e | eosonosy | s |

MEI 47.987 793.799 1554,2% 1.664.447 109,7% 2.640.400 58,6% 5402,3%

ME 4.113.929 | 4.769.078 15,9% 4.940.321 3,6% 5.152.562 4,3% 25,2%
EPP 660.594 791.073 19,8% 891.659 12,7% 945.070 6,0% 43,1%
MGE 127.781 148.977 16,6% 159.908 7,3% 167.592 4,8% 31,2%
Brasil 4.950.291 | 6.502.927 31,4% 7.656.335 17,7% 8.905.624 16,3% 79,9%

Tabela 2 - Evolugdo do universo de empresas no pais
Fonte: CSE (2014, p. 11)

Em um universo mais concentrado, é possivel verificar o crescimento
empresarial na regido Centro-Oeste. No Distrito Federal, por exemplo, entre os anos
de 2009 e 2012 ocorreu um aumento de quase 90% no numero de empresas
criadas, destacando-se o papel das ME e EPP, o que demonstra o
empreendedorismo como uma atividade primordial para o desenvolvimento

econdmico brasileiro.
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Centro-Oeste | 8.863 | 2.705 | 299.976 | 50.450 | 361.994 | 11.661 | 243.749 | 390.654 | 74.891 | 720.955 S0
DF 2.113 | 2.696 | 68.399 |12.248 | 85.456 | 2.850 | 50.626 | 90.724 |17.422 | 161.622 89,1%
GO 3.347 9 123.428 | 21.216 | 148.000 | 4.479 | 98.032 | 157.392 | 31.716 | 291.619 97,0%
MS 1.478 0 45.385 | 7.176 | 54.039 | 1.818 | 42.694 | 57.688 | 10.691 | 112.891 108,9%
MT 1.925 0 62.764 | 9.810 | 74.499 | 2.514 | 52.397 | 84.850 | 15.062 | 154.823 107,8%

Tabela 3 - Evolucé&o do universo de empresas, por regido e UF - 2009 e 2012
Fonte: CSE (2014, p. 14)

Diante do aumento do numero de negocios em territério brasileiro, a
competitividade entre as empresas também cresce. E nesta perspectiva que as
estratégias de inovacdo podem fomentar o desenvolvimento das empresas,

oferecendo as organizacfes vantagem competitiva sobre suas concorrentes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo divide-se em seis secfes. A primeira delas traz uma
perspectiva acerca do processo de inovagdo dentro das micro e pequenas

empresas, de forma a introduzir o leitor em relagdo ao assunto a ser abordado.

A segunda e a terceira secfes deste trabalho se concentram nas tecnologias
de informag&o e comunicag¢do no contexto das empresas de menor porte e também
se debrugcam sobre o papel do empreendedor no que tange o processo de inovacao
dentro das pequenas organizacoes, além de salientar a formacdo de redes como

opcao viavel para o desenvolvimento de MPEs.

Por fim, a quarta, quinta e sexta sec¢des deste trabalho séo voltadas para as
estratégias competitivas de inovacdo a serem adotadas por organizacdes na busca
pelo crescimento e desenvolvimento dos negocios. Por meio da perspectiva
apresentada por Freeman (1997) e Bowonder et al (2010), buscou-se aprofundar os
conhecimentos acerca das estratégias voltadas para as empresas de menor porte e,
no final deste capitulo, apresentou-se um quadro tedrico-conceitual explicativo das
estratégias de inovacdo combinadas a partir da contribuicdo dos autores, que

fundamentam o foco deste estudo.

2.1 Aspectos relacionados ainovacao dentro das MPEs

De modo a fundamentar o presente topico, € necessario fazer referéncia a
classificagdo das empresas. De acordo com o Sebrae (2013), as organizacbes
podem ser dispostas através do numero de empregados que possuem, como mostra

a tabela abaixo:
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Microempresa (ME) Até 9 empregados Até 19 empregados
Empresa d((aEI;qu)ueno Porte De 10 a 49 empregados De 20 e 99 empregados
Empresa de médio porte De 50 a 99 empregados De 100 a 499 empregados
Grandes empresas 100 ou mais empregados 500 ou mais empregados

Tabela 4 - Definicdo de porte de estabelecimentos segundo o nimero de empregados
Fonte: Sebrae NA (2013, p. 17)

Luz, Oliveira e Ornelas (2004) afirmam que muitas das micro e pequenas
empresas comecam a adotar inovagdes somente quando surgem oportunidades de
negocios que caracterizam o uso de inovagdes, ou quando se sentem pressionadas
por clientes e fornecedores a alterar seus processos, produtos ou servicos. Os
autores ainda ressaltam que tal fato ocorre devido as particularidades do processo
de aprendizagem tecnoldgica das pequenas organizagfes, que possuem limitacao
de tempo e pessoal.

A escolha da politica de inovacéo voltada as MPEs deve ser baseada nas
especificidades destas organizacbes (LA ROVERE, 2001). Como dito por Mello,
Machado e Jesus (2010), as organizacbes de menor porte irdo diferir em relacao a
sua capacidade inovadora, influenciadas pela percepc¢éo do risco do negocio e da
consciéncia referente aos beneficios advindos da inovacéo. Desta forma, € essencial
que estas organizacfes adotem um continuo controle das iniciativas e resultados
alcancados, de modo a mapear e avaliar os impactos causados pela politica de
inovagao escolhida (LA ROVERE, 2001).

Diante desta perspectiva, Dahlman (1993) ressalta que os investimentos
dentro da area de pesquisa e desenvolvimento devem ser efetuados a partir de um
cauteloso planejamento, visto que as inovagdes frequentemente implicam em
consideraveis gastos em P&D. Tendo em vista a imprevisibilidade do mercado e as
incertezas intrinsecas ao investimento, esta l6gica de estudo e planejamento é ainda
mais importante para as organizagcées que apresentam limitacdo de recursos, ou
seja, as PMEs (BRASIL; NOGUEIRA; FORTE, 2011).

Neste contexto, apesar das empresas de maior porte possuirem mais
recursos e consequentemente maior capacidade de investir e assumir riscos, €

impensavel desconsiderar a capacidade inovadora das pequenas e médias
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organizagdes no contexto econdmico (BRASIL; NOGUEIRA; FORTE, 2011). Mompo
e Redoli (2009) enfatizam que na atualidade, a inovacéo se tornou um fator decisivo
de competitividade entre as organizacfes, independente de seu tamanho ou
natureza. Os autores ainda ressaltam que € fundamental ignorar a ideia de que
apenas grandes empresas possuem competéncia para inovar, sendo essencial as
pequenas organizacbes desenvolver sua capacidade inovadora para se manterem
ativas no mercado.

Diante do exposto e com base nos estudos perpetrados por Schumpeter e
desenvolvidos pelos neo-schumpeterianos, é possivel analisar o universo das MPEs
e compreender o comportamento inovador desenvolvido por essas organizagoes. As
contribuicBes feitas por Penrose (1959) acerca da firma como empresa que investe
em pesquisa tecnologica e obtém crescimento; e a inovacdo como quebra e
evolugao qualitativa das rotinas (NELSON; WINTER, 1982) fomentaram a base de
estudo do progresso tecnoldgico baseado na inovacao.

Outro autor evolucionista, Christopher Freeman, contribuiu de maneira
significativa para o desenvolvimento das organiza¢Bes dentro do cenario econdmico
competitivo. Freeman (1997) analisa seis alternativas de estratégias competitivas
que podem ser usadas por firmas em diferentes segmentos de suas atividades,
dependendo das caracteristicas dos mercados e da dindmica tecnolégica (TIGRE,

2006), como sera visto na proxima secao.

2.2 Inovacao e empreendedorismo: como se relacionam

Atualmente, a inovacao € uma caracteristica que se relaciona cada vez mais
com o0 conceito de empreendimento. A literatura, através de nomes como
Schumpeter, Filion e McDonald, traz a tona a inovagdo como elemento
imprescindivel para o desenvolvimento de organizagbes. De acordo com Mello,
Machado e Jesus (2009), as dificuldades enfrentadas pelas organizagdes, assim
como o0 avancgo tecnoldgico, crescimento da concorréncia e as constantes
transformacdes do mercado podem se tornar um trampolim para que as empresas

possam aperfeicoar e buscar melhorias para seus produtos e servi¢os, objetivando a
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satisfacdo e fidelizagdo do cliente. Este processo de inovacdo, segundo Mayo
(2003), é resultado da aprendizagem que provém da experiéncia e do experimento,
e deve ser tratada como fundamental para o desenvolvimento de produtos e
servicos, que consequentemente, trardo beneficios cada vez maiores para 0s
consumidores que buscam qualidade, satisfagéo e preco justo.

Rothwell e Dodgson (1993) observam que tanto as PMEs quantos as
grandes empresas apresentam potencial inovador. As primeiras a partir da sua
maior flexibilidade em lidar com os processos internos e adaptacdo ao mercado; e
as Ultimas através da disponibilidade de recursos tecnoldgicos e econémicos que as
possibilitam investir nas areas de pesquisa e desenvolvimento e marketing de seus
produtos. Neste contexto, as diferencas citadas anteriormente podem ter papel
preponderante no futuro dessas organizacdes, e mostram quéo fragil pode ser a vida
atil de uma PME de acordo com as sensiveis mudancas dos ciclos econémicos.
Assim, por ter menor acesso as informacdes tecnoldgicas, as pequenas e médias
organizacdes podem ser menos propensas a inovacado (OECD, 1995).

Nonaka e Takeuchi (1997) nos remetem a ideia de que todo e qualquer
processo de inovagdo s6 serd compreendido por meio da teoria do conhecimento.
As organizagfes constantemente criam mudangcas nos seus processos, produtos e
servicos; e o conhecimento que possibilitou essas criacdes deve ser amplamente
estudado de forma a criar base para a tomada de decisbes e promover um
planejamento referente a futuros objetivos e metas. A informacéo obtida através do
conhecimento pode se dar por meio de duas formas de acordo com Luz, Oliveira e
Ornelas (2004): As fontes internas, por meio das diferentes &reas de uma empresa;
e as fontes externas, por meio de clientes, concorrentes, fornecedores e
informacdes publicas. A alianca entre as duas fontes previamente citadas pode dar
as empresas um maior grau de confianca em relacdo ao mercado que esta inserida,
e tornar a gestédo de processos, produtos e servicos mais eficientes.

Ainda nesta perspectiva, é importante ressaltar o papel do consumidor pelo
qgual uma empresa trabalha para a evolugao de um trabalho de inovagdo. Tendo em
vista que a inovacdo é feita para o cliente, um contato constante entre as duas
partes se torna fundamental a fim de avaliar riscos e retornos, baseando-se no fato
gue muitas vezes 0s custos inerentes a cada etapa do processo inovativo podem
nao proporcionar o retorno esperado para a empresa. Em sintese, esta capacidade

de adquirir e promover a informacdo é de extrema importancia para toda e qualquer
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firma se prevenir diante dos altos custos que envolvem a modernizacdo ou até

Inovagao para os consumidores.

2.2.1 As diversas formas de inovacéao

Como ja visto anteriormente, um processo de inovacdo provém de uma base
de conhecimento que possibilita a renovacao de ideias e incremento de melhorias
nos diferentes setores de uma organizacdo. Mayo (2003) enfatiza e sintetiza a
aprendizagem a partir de quatro modos: a educacéo, relacionada ao mapa mental
do individuo através do conhecimento e percepcdes; treinamento; experiéncia; e por
Gltima, aprendizagem com terceiros.

Schumpeter (1982) jA& nos remete a ideia de que a organizacdo é
responsavel por dar inicio ao processo de inovagdo, de modo a oferecer aos seus
clientes produtos e servicos compativeis aos seus anseios. No entanto, apesar de
destacar que o produtor € quem geralmente d& inicio ao processo de inovacédo, ndo
descarta a hipotese de o cliente pressionar o empreendedor a aprimorar 0S seus
servicos de acordo com as suas necessidades. Essa relagdo entre produtor e
consumidor deve estar aliada aos recursos financeiros e tecnoldgicos de uma
organizacao, visto que esta deve possuir as habilidades técnicas necessarias para
desenvolver um bem ou servico que se adeque ao que o cliente precisa. O autor
ainda acredita no uso de novas combinacdes para inovar. As combinacées sao o
desenvolvimento de um novo produto ou servico; novo método de producao;
abertura de um novo mercado; nova fonte de ofertas de bens semimanufaturados ou
matéria-prima; e novas formas de se organizar.

Ainda na perspectiva das diferentes formas de inovag¢do, Drucker (1998)
entende que existem sete principios que possibilitam o surgimento de oportunidade
inovadora, estando estes divididos em dois grupos distintos. Em relagcdo ao
ambiente interno, o inesperado, a incongruéncia, a inovacdo baseada na
necessidade do processo e as mudancas na estrutura do setor industrial
caracterizam o processo interno. Ja o ambiente externo tem como base trés fontes:

as mudancas demograficas, o conhecimento novo cientifico e o ndo cientifico.
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Como visto acima, o fato que liga o pensamento de todos os autores € a
inovacdo. Pode-se dizer que esta € a palavra da moda, e a sua compreensao pode
se dar por diferentes maneiras dependendo do contexto em que € utilizada. Eis

abaixo a definicdo de alguns autores para inovacgao:

Autores Definicdo de inovagéo
Schumpeter (1912) A inovacdo consiste em uma nova combinacéo de recursos
gue permite gerar novos produtos, novos processos, NoVos
mercados, novas formas de organizacao e novas fontes de
matéria-prima.
Barbieri (1997) A inovacdo é um novo processo produtivo ou modificacdo no
mesmo; mudancas no produto ou substituicdo por outro com
as mesmas fungdes e/ou acrescida de outras; geragéo de
novos produtos e novos produtos advindos de novas
tecnologias.
Dougherty (1996) A inovagédo pode envolver o significado de novos clientes,
Nnovos usos, nova estrutura de manufatura, nova logistica,
nova tecnologia do produto ou qualquer combinag&o desses

elementos.
Mayo (2003) A inovacgdo é uma forma de constante aperfeicoamento.
Drucker (1998) A inovacdo é a aplicacdo do conhecimento para a producdo
de novo conhecimento.
Mort, Weerawardena e A inovacdo é uma aquisi¢cdo de conhecimento e processo de
Carnegie (2003) integracao.

Tabela 5 - Definicdes de inovacéo
Fonte: Adaptado de Mello; Machado e Jesus (2009, p. 47).

2.2.2 O papel do empreendedor na inovacgao

O empreendedor € responsavel pelo processo de criacdo de uma inovacao e
sem ele ndo ha criacdo de processo inovativo (BRUYAT; JULIAN, 2000). A partir
desta citacédo, fica evidente o papel fundamental de dois agentes em um processo
de inovacgéo: aquele que cria (empreendedor) e aquele que se beneficia da criagao
(consumidor). A relacédo que existe entre os dois agentes pode ser considerada
como imprescindivel para o sucesso ou fracasso de uma empresa, que depende de
um estudo detalhado e eficaz do publico alvo para atingir em cheio os anseios de um
consumidor cada vez mais exigente com a qualidade e preco de um produto ou
servico que se dispbe a pagar. Cabe ao empreendedor se atentar a este fato, e
formular estratégias dindmicas as alteragbes do mercado. Neste contexto, Kisfalvi

(2002) evidencia que a historia de vida e as experiéncias vividas por um
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empreendedor podem ter um papel tanto contributivo ou limitante no que tange as
atitudes tomadas por este dentro de um ambiente de trabalho.

Nesse contexto, a lideranca € um fator que definitivamente impulsiona uma
organizacao a obter resultados cada vez mais satisfatorios. A capacidade de motivar
um grupo e faze-lo engajado e comprometido com um trabalho pode superar uma
limitagdo financeira ou técnica e direcionar uma PME a concorrer com grandes
instituicdes. O lider, a partir do exemplo, pode desenvolver as habilidades psiquicas
de seus subordinados e torna-los cada vez mais confiantes e integrados a ponto
superar expectativas e alcancar resultados.

Resumidamente, a boa relagcdo com os membros dentro de um ambiente de
trabalho e a capacidade de torna-los cada vez mais eficientes através da motivacéo
e do exemplo € ponto positivo para empreendedores que almejam alcancar voos

cada vez mais altos.

2.2.3 Formacao de redes para MPEs

7z

Para iniciar este topico, € importante ressaltar a observacdo de Audrestch
(1995), cuja capacidade inovadora de uma organizacdo esta condicionada a sua
capacidade de produzir conhecimento e absorvé-lo, que depende da localizacdo da
empresa. E nesta perspectiva que se inicia uma discussdo acerca da importancia da
localidade de uma firma para seu eventual sucesso. La Rovere (1999) nos remete
ao fato de que uma organizacdo que prioriza o desenvolvimento de inovacdes em
um espaco, caracterizado historicamente, pelo seu know-how e cultura tecnoldgica,
tende a evoluir sua capacidade inovadora. Logo, a rede de firmas apresenta um
papel fundamental no ambito das pequenas e medias empresas, que inseridas em
um espacgo propicio para desenvolvimento e inovacdo de tecnologias, tende a
absorver conhecimento e propaga-lo.

A literatura acerca do empreendedorismo nos remete a ideia da importancia
do ambiente para o desenvolvimento de uma organizacéao. A formacao de redes de
cooperacao, segundo Silva (2005) possibilita que as pequenas empresas possam
competir com instituicbes maiores a partir da geracao e repasse de conhecimento

para desenvolver um servi¢co ou produto.
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Como ja visto anteriormente, o acesso a informagéo tem fung&o primordial
para que qualquer empresa se desenvolva e atinja seus objetivos, e é nesse
contexto que Balestrin e Vargas (2004) constatam que a aprendizagem coletiva
dentro de um ambiente de redes é favorecida a partir da interacdo de empresas e
participagdo em cursos e palestras. Em contrapartida, as fontes formais de
conhecimento como revistas e relatérios técnicos sdo menos utilizadas na busca de
informacbes, o que explica a pouca importancia conferida as instituicbes de
pesquisa e aos servicos de informacdo para a industria, que possuem grande
dificuldade em constituir um canal de comunicagdo com as empresas que tenham
maior fluidez e eficacia (LUZ; OLIVEIRA; ORNELAS, 2004).

E nesta perspectiva que o governo brasileiro deve focar seus esforcos para
o desenvolvimento das MPEs, ou seja, prover politicas ndo somente para empresas
isoladas, mas principalmente para uma rede de empreendimento que possibilite um
contato &gil e eficiente entre empresas do mesmo segmento e que gere
conhecimento. Frequentemente, esta formacdo de redes tem a capacidade de
compensar limitacbes das pequenas empresas, tais como recursos fisicos,
financeiros e tecnoldgicos, dando-lhes a possibilidade de sobreviver em um mercado

tdo volatil e com concorréncias de peso.

Em sintese, quando se reunem em rede, as empresas tornam-se mais
competitivas, reduzem custos, podem compartilhar seus recursos de producédo e
atualizar-se mais rapidamente, conseguindo, dessa forma, concentrar seus esforcos
em atividades nas quais sdo mais eficientes (CASAROTTO FILHO; PIRES, 1999).

2.3 Estratégias de Inovacao segundo Freeman (1997)

De acordo com Tigre, é fundamental que as empresas busquem moldar as
suas atividades de acordo com o contexto em que estdo inseridas. Ameacas e
oportunidades externas se tornam fatores decisivos para que as organizacdes
possam planejar e executar estratégias competitivas, definidas como “a selegao e
implementagdo de um conjunto de objetivos com vistas a adaptar a empresa ao
ambiente externo e modificar esse ambiente para melhorar suas chances de

sucesso” (Coombs et al, 1992, p.9).
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Freeman (1997) apresenta seis alternativas de estratégias tecnoldgicas que
tem por objetivo maximizar o retorno de investimentos e a constru¢cdo de uma base
tecnoldgica para o futuro das organizacdes. Tais estratégias podem ser divididas em
ofensivas, defensivas, imitativas, dependentes, tradicionais e oportunistas. Ressalta-
se nesse contexto que as estratégias ndo sdo excludentes e devem ser flexiveis de

modo a se adaptar aos objetivos das firmas, assim como aos eventos externos.

2.3.1 Estratégia ofensiva

Estratégia voltada para as organizacbes que objetivam a lideranca
tecnolégica em determinado segmento industrial. A inovacao pode estar vinculada a
tal estratégia, e por isso traz o fator risco para o processo. Geralmente utilizada por
empresas de grande porte, visto a necessidade de recursos fisicos, técnicos e
financeiros utilizados para pesquisa e desenvolvimento do produto. A estratégia
inovadora ofensiva também pode estar sujeita a um estudo de potenciais clientes
para dar inicio a um novo mercado. Investimento nos setores de logistica, pesquisa
e desenvolvimento, marketing se tornam fundamentais para o entendimento e
consolidacdo de um novo mercado, que precisa funcionar efetivamente com base na
integracdo entre clientes, empresa e tecnologia.

De acordo com Tigre (2006), no contexto brasileiro sdo raras as empresas
que adotam estratégias ofensivas. O autor ressalta que para viabilizar tal estratégia
€ imprescindivel recorrer a investimentos de longo prazo e um continuo esforco de
capacitacdo, que acrescido do risco, acaba por afastar empresas de menor porte a

adotar a estratégia supracitada.

2.3.2 Estratégia defensiva

7

A estratégia defensiva € voltada para a minimizacdo dos riscos e
consolidagéo de uma base para fornecer solugdes seguras e consistentes.
Muitas organizacdes se utilizam desta estratégia como forma de prote¢éo ou

seguro contra concorrentes do mesmo segmento, adotando um modelo conservador
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e se baseando nas inovagbes dos concorrentes para definir a viabilidade de um
trabalho ou uma determinada inovagdo, com base na aceitacdo dos provaveis
clientes. Em caso de sucesso, a empresa deve ser agil para adentrar no mercado e
fazer frente aos concorrentes, além de desenvolver pesquisas que visem incremento
destas inovacgdes, para deste modo ganhar o mercado (FREEMAN, 1997). Em
sintese, Tigre (2006) reafirma que a estratégia defensiva se caracteriza por
identificar e aprender com os erros pioneiros, tendo em vista o aprimoramento do

negocio.

2.3.3 Estratégia imitativa

Constitui uma estratégia de empresas que visam apenas introduzir um
produto no mercado semelhante aqueles que ja existem, ndo almejando lideranca ou
lucros exorbitantes com determinada inovagao. No contexto brasileiro, empresas de
menor porte eram encorajadas pelo governo, através do protecionismo ao mercado
local, em adotar este modelo estratégico. Este fato, porém, vem perdendo for¢a no
Brasil devido a abertura do mercado nacional aos produtos importados. Tigre (2006)
enaltece que algumas vantagens competitivas podem incrementar o negocio de
empresas que adotam a estratégia imitativa, como a localizacdo geografica perante
o cliente ou consumidor, a obtencdo de um nicho de mercado constituido por
clientes adeptos a determinada marca ou servico, além do acesso privilegiado aos
canais de distribuicdo. Na perspectiva das MPEs, organizacdes que atuam em
setores da economia menos vulneraveis as mudancas tecnoldgicas podem
encontrar no modelo imitativo uma forma de fazer frente ao mercado. Este fato fica
claro quando “as imitacbes baratas de produtos lideres e marcas famosas
geralmente encontram mercado junto aos consumidores de baixa renda, que
constituem a maioria da populagéao brasileira” (Tigre, 2006, p.174). Na analise do
autor, o ponto desfavoravel do modelo discutido acima é justamente a possibilidade
de lucro bastante apertada, visto que é o mercado que estabelece os precos do

produto.
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2.3.4 Estratégia dependente

Estratégias adotadas por empresas que sdo subordinadas a outras.
Geralmente, essas organizagfes ndo contam com capacitacdo propria, e por isso
esperam a iniciativa de empresas mais fortes para promover alguma mudanca
técnica ou tecnoldgica sobre seus produtos ou servicos. De modo a exemplificar a
estratégia, Tigre (2006) nos traz a perspectiva das franquias, aonde através de
contratos fica acordado que a franquia ndo deve “iniciar mudancas que possam
descaracterizar sua filiagdo a rede de negdcios”. Deste modo, as operagdes devem
ser regidas de forma padronizada e funcionar de maneira integrada entre as
empresas e suas franquias. Outros exemplos citados pelo autor envolvem

subsidiarias e empresas que adquirem tecnologia de terceiros.

2.3.5 Estratégia tradicional

Estratégia adotada por empresas que praticamente ndo alteram seus
produtos ou servicos. Isso se da principalmente pela falta de demanda de mercado
por mudancas e também pela auséncia de inovacdo de empresas concorrentes.
Muitas organizacdes adotam esse tipo de modelo justamente para agradar o
consumidor fiel, que se mostra contrario a mudancas muito bruscas em prol do
tradicionalismo e da ndo descaracterizacdo do produto. Resumidamente, as
mudancas no produto ou na prépria embalagem podem ndo vir a ser aceitos pelos
consumidores, de modo a evitar o risco de descaracterizagdo do produto (TIGRE,
2006).

2.3.6 Estratégia oportunista

Estratégia associada ao mercado de busca de oportunidades. Tigre (2006)
exemplifica o0 mercado do empreendedorismo que, muitas vezes, tem como foco
encontrar brechas no mercado e iniciar um modelo de negoécios desconhecido, mas

com potencial muito grande. Nesta perspectiva, ndo é fundamental uma capacitagéo
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técnica elevada ou um grande investimento nas é&reas de pesquisa e
desenvolvimento, tendo a criatividade e a inteligéncia um papel fundamental para a

consolidacdo do modelo oportunista.

2.4 Estratégias de inovacao segundo Bowonder, Dambal, Kumar e
Shirodkar (2010)

A préxima perspectiva a ser abordada tem como base os estudos feitos por
Bowonder, Anirudha Dambal, Shambhu Kumar e Abhay Shirodkar e demonstra a
compreensao de diferentes estratégias de inovacdo no atual contexto mundial,
movido pela globalizacdo e desenvolvimento de novas tecnologias. Estas
estratégias, por vezes, podem se unir de modo a tornar uma organizacao mais forte
diante dos seus negoOcios e torna-la mais eficiente de acordo com o0s seus
processos, de modo a alcancar a satisfacdo do consumidor e o aumento da renda.

O artigo desenvolvido por Bowonder et al (2010), denominado “Innovation
Strategies for Creating Competitive Advantage” analisa doze estratégias que podem
ser utilizadas por organizac¢des para trés focos distintos: oferecer novas experiéncias
gue mobilizem o consumidor, lideranca competitiva no mercado e enriquecimento de
caixa.

Essas trés dimensdes foram criadas pelos autores a partir de um estudo que
levou em conta cem empresas ao redor do mundo que apresentaram ideias
inovadoras, e a partir disso, alcancaram vantagem competitiva, fomentaram uma
cultura de inovacédo, criaram processos inovativos e, é claro, implantaram a inovacgao
COM sSucesso.

Para este trabalho serdo analisadas onze das doze estratégias citadas pelo
pelos autores, tendo em vista a dificuldade de compreensdo da estratégia “lean

development”.
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2.4.1 Estratégias voltadas para a mobilizacdo do consumidor

A primeira dimensdo estratégica é conhecida como a mobilizagdo do
consumidor, e se caracteriza por proporcionar diferentes propostas de valor e
experiéncias relacionadas ao oferecimento de um servico. Esta perspectiva é
voltada tanto para os novos e potenciais clientes quanto para aqueles que a
empresa ja possui, visando o aumento da margem de lucro (BOWONDER et al,
2010). Segundo os autores, a execucdo de uma analise SWOT é de fundamental
importancia para que sejam encontradas as limitacbes da empresa e, assim,
planejar estratégias que solucionem o0s problemas para que a organizacdo possa
continuar crescendo e se mantendo competitiva.

As ofertas de plataforma fazem parte da perspectiva da mobilizacdo do
consumidor, e sdo descritas como uma base comum que possibilita o
desenvolvimento de produtos distintos a partir da combinacédo e recombinacdo dos
mddulos (JONASH; KOEHLER; ONASSIS, 2007). Bowonder et al (2010) cita como
exemplo o primeiro carro produzido pela Toyota fora do Jap&o. O veiculo foi feito de
maneira customizada para cada regido, porém o0 seu desenvolvimento ocorreu
utilizando-se da mesma plataforma do veiculo produzido na Asia. Esta pratica
possibilita as empresas se utilizar de uma mesma base para desenvolver novos
produtos, o que remete a uma diminuicdo de custos e um constante
aperfeicoamento.

A co-criacdo € outra estratégia bastante utilizada pelas empresas ao redor
do mundo, e assim como as ofertas de plataforma, objetivam mobilizar o consumidor
a comprar e adquirir produtos e servigos. Tal perspectiva se baseia na interacao
entre a empresa e o cliente para se criar um novo produto (ROWLEY; KUPEIC-
TEAHAN; LEEMING, 2007). Ao analisar o artigo dos autores, € fato afirmar que esta
estratégia é extremamente benéfica para uma organizacéao, visto que a partir de um
contato constante com o consumidor, ela pode desenvolver produtos ou servigos
gue se adequem as necessidades mais emergenciais do seu publico, evitando riscos
e possibilitando um investimento mais certeiro na area de pesquisa e
desenvolvimento. Uma empresa notadamente reconhecida por adotar esta politica é
a P&G. De acordo com Houston e Sakkab (2006), 50% das ideias aproveitadas pela

organizacdo vém de fora, a partir do trabalho continuo com as mées cujo foco se
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debrucou sobre a experiéncia delas com seus filhos. Deste modo, a P&G conseguiu
desenvolver uma fralda melhor do que vinha produzindo, e deste modo, atendeu as
expectativas das méaes com plenitude.

A reducéo do ciclo de tempo € mais uma estratégia citada por Bowonder,
Dambal, Kumar e Shirodkar que vem sendo adotada por um numero cada vez maior
de empresas que visam aumentar a margem de lucro e atender ao anseio dos seus
clientes. Um dos grandes fatores a se buscar para alcancar a vantagem competitiva
€ diminuir o tempo entre o conceito de uma ideia e a sua venda no mercado, ainda
mais em tempos de globalizag&o e concorréncia acirrada (MEYER, 1993). Bowonder
et al (2010) retomam como exemplo da estratégia o lancamento do processador
guad-core no mercado. Os autores relembram que a empresa AMD foi a primeira a
anunciar o desenvolvimento desta nova tecnologia, porém foi a Intel, através da
reducdo do ciclo de tempo do processo que lancou o processador de maneira
antecipada, cativando novos clientes de sua concorrente.

Por fim, o aprimoramento do valor da marca € mais uma estratégia que
representa a mobilizacdo do cliente, a partir da redefinicdo das fronteiras de uma
marca através de desenvolvimentos em inovagBes que possibilitam a criacdo de
diferentes produtos ou servicos (RIES; RIES, 2004). Esta estratégia € amplamente
absorvida por empresas na atualidade, pois a concorréncia exige das organizacdes
o desenvolvimento constante de novas ideias para atender os desejos do publico.
Lashinsky (2006) traz a perspectiva do Motorola RAZR como uma estratégia que
gerou aprimoramento do valor da marca, a partir da substituicdo dos diferentes
conectores por uma Unica porta USB que desempenhava todas as tarefas. Neste
contexto, a Motorola passou a assumir uma posicdo de destaque no mercado
(LASHINSKY, 2006).

2.4.2 Estratégias voltadas a lideranca competitiva

A segunda dimensdo estratégica explorada pelo artigo de Bowonder,
Dambal, Kumar e Shirodkar diz respeito a lideranca competitiva que exercem
algumas empresas, a partir da superacdo da concorréncia através da inovacao.

Novamente, uma analise concreta acerca das fraguezas € de fundamental
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importancia para o acimulo de conhecimento do mercado, o que pode direcionar
empresas rumo a lideranca competitiva (BOWONDER et al, 2010).

A alavancagem tecnoldgica € a primeira vertente da lideranca competitiva, e
se baseia justamente no desenvolvimento de novas tecnologias para ganhar o
mercado e obter a dominancia sobre os concorrentes. Esta alavancagem pode se
dar tanto internamente quanto externamente, e por muitas vezes, pode contar com o
auxilio do consumidor para que o incremento tecnologico ocorra juntamente com a
diminuicdo de custos e uma maior certeza da eficacia do trabalho (HARGADON,
2005). Como exemplo desta estratégia pode-se citar a FedEx, que ampliou a
tecnologia do RFID para rastrear encomendas, e deste modo conseguiu reduzir o
namero de produtos perdidos ou extraviados (BIRLA, 2005). Por fim, Bowonder et al
(2005) afirmam que a estratégia citada tem capacidade de criacdo de valor diante
das oportunidades que o mercado proporciona, e cabe as organizacbes observar
essas brechas para continuar a exercer papel de destaque em um mercado de
ampla concorréncia.

A preparacao para o futuro € mais uma estratégia que as empresas devem
utilizar para tentar consolidar sua vantagem competitiva por um longo periodo de
tempo através da busca constante por novas opc¢des tecnolégicas (WALLACE, 2007.
A imprevisibilidade diante do futuro torna as organizacdes dependentes da busca de
diferentes opcdes tecnoldgicas que possam vir a ditar os préximos anos, e assim, a
compreensao e conhecimento de diversas opc¢des pode representar lideranca
competitiva para as empresas em um cenario de médio ou longo prazo
(BOWONDER et al, 2010). Os autores do artigo ddo como exemplo as fabricas
automotivas como Tesla e Toyota como organizagfes que tentam se preparar para o
futuro. As empresas vém desenvolvendo suas pesquisas diante de novas formas de
combustivel, e por se tratar de um negdcio incerto, tanto Tesla quanto Toyota vem
trabalhando em diferentes tecnologias que possam vir a dominar o mercado nos
préximos anos.

A parceria vem ganhando espaco nos ultimos anos como uma excelente
forma de as corporacbes se unirem, e desta forma, compartilhar tecnologias,
habilidades e pesquisas que podem proceder resultados mais satisfatorios (SWINK,
2006). Nesta perspectiva, a pesquisa e desenvolvimento compartilhados se tornam
sindbnimo de diminuicdo de riscos e podem alavancar os lucros de ambas as

empresas envolvidas nesta politica. Um exemplo muito claro do contexto de parceria
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pode ser visto nos filmes criados em conjunto entre Disney e Pixar, que uniram o
software e o marketing, respectivamente, para mudar o rumo das animacdes de
Hollywood. Os filmes se tornaram sucesso absoluto em todo o mundo, e

proporcionaram lucros imensos para ambas as empresas (CATMULL, 2008).

2.4.3 Estratégias voltadas para o enriquecimento de caixa

A terceira e ultima dimensé&o estratégica gira em torno do enriquecimento de
caixa das organizacOes, que por meio de inovagcbes em seus produtos e servigos
tendem a criar novos segmentos de mercado. As estratégias a seguir séo
recomendadas para qualquer tipo de empresa, desde as novas entrantes no
mercado, até aquelas que jA4 obtém vantagem competitiva em seu segmento
(BOWONDER et al, 2010).

Do mesmo modo, os autores ressaltam que a adesdo destas estratégias de
inovacdo deve ser precedida de uma analise acerca das deficiéncias de uma
organizacdo para que, posteriormente, sejam adotadas as medidas corretas que
impulsionem o desenvolvimento econdémico das corporagoes.

A mutacdo da inovagcado € a primeira estratégia deste segmento, e mantém
uma perspectiva parecida com as ofertas de plataforma. A grande diferenca entre as
duas diz respeito a base tecnoldgica. De acordo com Bowonder et al (2010) na
mutacdo a tecnologia € diferente, sendo modificada e adaptada para atender as
novas necessidades do consumidor e deste modo expandir o caixa. O grande
beneficio desta politica de inovacédo € a capacidade de reciclar o conhecimento ja
adquirido para desenvolver outros produtos que se tornam um aprimoramento do
seu antecessor (BOWONDER; SHARMA, 2003).

A destruicao criativa ficou conhecida a partir dos estudos de Schumpeter,
que descrevia o0 termo como impacto econdémico decorrente da mudanca
tecnolégica. Em sintese, a destruicdo criativa se caracteriza como um rapido
processo de retirada de produtos antigos para a chegada de novos produtos, de
modo que o grande ponto para se entender esta estratégia esta direcionado ao fator
surpresa (BOWONDER et al, 2010). Um excelente exemplo lembrado pelos autores

diz respeito a estratégia adotada pela Microsoft, que se utilizou da destruicdo criativa
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quando fez a r4pida transicdo entre o Windows XP e o Windows Vista. Esta
mudanca surpreendeu 0s usuarios, que encontraram no novo trabalho da Microsoft
uma ferramenta mais desenvolvida e moderna para atender os seus interesses. A
adocéao desta estratégia pode trazer um rapido enriquecimento para as empresas, se
estas souberem identificar as brechas do mercado e os anseios do seu publico alvo
(BOWONDER et al, 2010).

A segmentacao de mercado também é vista como estratégia eficaz na busca
por aumentar a margem de lucro e atingir um nimero cada vez maior de clientes. A
identificagdo de um novo segmento de mercado pode ser entendida como uma
oportunidade de negdcio, o que permite as empresas investir de maneira acertada
em pesquisa e desenvolvimento, e assim atingir os interesses do consumidor
(BOWONDER et al, 2010). Mais uma vez, os autores se utilizam de um 6timo
exemplo para ilustrar a estratégia. No caso, a Gillette soube direcionar suas
pesquisas para dominar um mercado que nado vinha sofrendo muitas alteragbes e o
desenvolveu, tornando o negdécio de laminas descartaveis bastante lucrativo.

A aquisicao é mais uma forma de estratégia que pode trazer resultados para
as organizacdes de maneira rapida e eficiente. Tal estratégia diz respeito a obtencéo
de tecnologias, produtos ou marcas de fora, visando atender a um interesse
especifico de um mercado. Muitas empresas, através de suas pesquisas de
mercado, encontram na aquisicdo uma forma de resolver os problemas que
consideram urgentes, por ndo possuirem a capacitacdo interna necessaria para
soluciona-los de maneira breve (BOWONDER et al, 2010).

2.5 Estratégias combinadas

De modo a fundamentar o presente tépico, cabe uma analise acerca do
artigo proposto pelo Instituto de Tecnologia de Massachussets (MIT), cujo foco se
debruca sobre as estratégias de inovacdo que grandes empresas adotam para
aprimorar os seus resultados. Outro fator de destague a ser mencionado € que o
estudo realizado buscou mapear a industria farmacéutica para entdo consolidar as

estratégias que podem ser usadas em conjunto para alavancar os lucros de uma
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organizacdo, e ao contrario do que muitos executivos e empreendedores pensam,
nem todas as estratégias podem ser combinadas na busca pelo sucesso.

A partir do longo estudo realizado pelo Instituto, verificou-se a existéncia de
quatro estratégias de inovacdo que poderiam ser utilizadas por empresas de
diferentes segmentos para alcancar a efetividade de seus resultados. Investimento
em pesquisa e desenvolvimento, recrutamento e retencdo do melhor capital
humano, aliancas estratégicas e aquisicoes foram descritas como politicas de
desenvolvimento de organizacfes, e as suas combinacdes sdo compreendidas
atraves do estudo.

O estudo realizado pelo Instituto de Tecnologia de Massachusetts também
ressalta que as organizacdes se utilizem da analise SWOT para que entdo se
apropriem das estratégias mencionadas. Este estudo prévio possibilita aos
executivos de uma empresa 0 mapeamento de suas principais limitacdes, e,
posteriormente, 0s guia para fazer os investimentos nas areas mais frageis de uma
organizacao.

Com base nos cinco anos de estudos realizados, foi visto que algumas
estratégias, na maioria dos casos, trabalhavam muito bem de maneira conjunta, e
possibilitaram as empresas um forte desenvolvimento de suas atividades. A unido
entre aliancas estratégicas e o investimento em pesquisa e desenvolvimento se
mostrou benéfico principalmente no ambito da inovacdo aberta, que possibilitou as
organizacdes uma maior absorcdo de conhecimento para desenvolver atividades
que limitassem seu progresso. Também foi visto que o processo de aquisicao
possuia forte sinergia com o desenvolvimento de aliancas estratégicas, tendo em
vista que a juncdo entre as duas politicas propiciava as empresas maior rapidez
para a execucdo de atividades, além de uma propagacdo mais eficiente de

conhecimento entre os diferentes setores (MIT, 2010).

2.5.1 Como combinar estratégias para diferentes empresas

Através das leituras de Freeman (1997) e Bowonder, Dambal, Kumar e

Shirodkar (2010), é possivel tracar um paralelo entre as estratégias de modo a
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fornecer as organizacdes meios de alavancagem de resultados e satisfacdo dos
clientes.

Tendo em vista que a maioria dos estudos tem como base as grandes
empresas no mercado mundial, é fato afirmar que muitas das estratégias
mencionadas sdo de dificil aplicacdo para as pequenas organizagfes. Por outro
lado, a maior flexibilidade em lidar com os processos internos e a capacidade de se
adaptar ao mercado de maneira mais agil possibilitam as MPEs desenvolver suas
atividades e fazer frente a um mercado com concorrentes cada vez mais fortes e
consumidores cada vez mais exigentes.

Deste modo, a partir da analise das perspectivas fundamentadas por
Freeman (1997) e Bowonder, Dambal, Kumar e Shirodkar (2010), este estudo
buscou combinar as estratégias citadas tendo em vista a heterogeneidade e
particularidade das organizacoes.

A estratégia ofensiva proposta por Freeman (1997) se mostrou aplicavel com
todas as dimensdes citadas por Bowonder et al (2010). Isto pode ser explicado
através da necessidade de um longo investimento em pesquisa e desenvolvimento
para se aplicar algumas das estratégias citadas pelo artigo do ano de 2010, além da
propria ideologia cultivada por cada organizacdo. Tendo em vista que as empresas
que adotam a estratégia competitiva sdo, em sua maioria, de grande porte, estas
tem 0s requisitos necessarios para investir em novas ideias e buscar a mobilizacao
do consumidor, a lideranca competitiva sobre os concorrentes e claro, o
enriquecimento de caixa. E necessario ressaltar que a estratégia de segmentacéo
do mercado deve ser bem avaliada pelos gestores que buscam aumentar a margem
de lucro a partir de um aumento de clientela. Caso uma empresa decida focar suas
iniciativas no desenvolvimento de inovacfes que atendam a mercados ndo muito
maduros ou que diferem do seu publico alvo tradicional, € interessante constituir
uma nova empresa oriunda da empresa mae, fato este conhecido como spin-off
(DORNELAS, 2009). Assim, organizagdes que encontram nichos de mercado muito
distintos podem desenvolver suas vertentes de consumo sem prejudicar o publico
alvo de cada negocio.

A proxima perspectiva analisada por este estudo buscou entender como a
estratégia defensiva citada por Freeman (1997) tinha relacdo com as estratégias
propostas por Bowonder et al (2010). Partindo do fato que empresas que adotam a

estratégia defensiva buscam aprender com os erros pioneiros como forma de
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protecdo contra seus concorrentes (TIGRE, 2006), a utilizagcdo de uma base comum
ja consolidada para o desenvolvimento de novos produtos pode representar uma
estratégia bem relacionada com a dimensdo defensiva. A partir das ofertas de
plataforma, as organizacbes que optem pela estratégia defensiva podem
desenvolver a sua tecnologia e alcancgar outros nichos de mercado que as empresas
pioneiras n&o alcangam, tornando a concorréncia ainda mais acirrada entre as
organizacdes. A reducado do ciclo de tempo acrescida da parceria também pode ter
como efeito o lancamento de produtos de maneira mais &agil no mercado,
possibilitando a essas organiza¢cées uma maior capacidade de concorrer com as
empresas pioneiras.

A dimensao imitativa pode se encaixar no ponto de vista das MPEs, e
apresenta semelhancas com as estratégias estudadas por Bowonder et al (2010). A
oferta de plataforma se apresenta como uma excelente forma de uma empresa se
utilizar de uma base comum e assim combinar e recombinar médulos para atender a
outro publico, que pertenca a outra segmentacdo de mercado e aceite pagar menos
por um produto que imite o original ou o pioneiro. Outra maneira que possibilita o
desenvolvimento das organizacdes que adotam a estratégia imitativa é através da
co-criacdo. A partir do estudo e andlise do publico alvo, pode-se entender os seus
desejos e necessidades, e assim gerar um produto que proporcione uma maior
satisfacdo para o cliente (ROWLEY; KUPEIC-TEAHAN; LEEMING, 2007).

A dimensao oportunista também se adequa ao contexto das MPEs, visto que
se relaciona com o empreendedorismo através da busca de brechas no mercado
com um grande potencial (TIGRE, 2006). Baseando-se na busca por novos negdcios
e nichos, a segmentacdo de mercado se apresenta como uma excelente forma para
alcancar uma nova fatia de clientes. A preparacdo para o futuro € mais uma
estratégia que merece atencdo especial dos empreendedores. Entender as novas
necessidades do mercado e dos clientes, através da co-criagdo, pode representar
um ganho de conhecimento que permite investir em areas até entédo inexploradas e
criar um novo nicho de mercado. A formacgédo de parcerias, principalmente no
contexto das MPEs, pode representar mais um ponto fundamental na busca por
oportunidades. Nesta perspectiva, vale ressaltar a formacéo de redes como meio
para que pequenas e médias organiza¢cdes possam competir com empresas maiores
através da geracdo e repasse de conhecimento no desenvolvimento de produtos

e/ou servicos (SILVA, 2005). Por fim, as ofertas de plataforma, através das
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inovacdes de ruptura, podem alavancar os lucros e o ndmero de clientes de
organizagfes que se utilizam da estratégia imitativa. Segundo Christensen, Craig e
Hart (2001), as inovacOes disruptivas sdo diretas e se baseiam em componentes
especificos de uma estrutura de produtos mais simples que versdes anteriores.
Diante do exposto, a dimens&o oportunista é recomendada para empresas dispostas
a explorar nichos de mercado ou oportunidades temporéarias, onde a capacitacéo
técnica ndo € tdo importante quanto a imaginacdo e o0 conhecimento das
necessidades de grupos de consumidores (TIGRE, 2006).

Para aquelas empresas que adotam a estratégia dependente, o presente
estudo ndo encontrou relagcbes com as dimensdes propostas por Bowonder et al
(2010), visto que as organizacbes que adotam esse tipo de estratégia sao
subordinadas a outras empresas mais fortes e geralmente ndo contam com
capacitacdo prépria e autonomia para alterar o processo produtivo ou lancar novos
produtos (TIGRE, 2006).

Do mesmo modo, o estudo ndo identificou semelhancas entre a estratégia
tradicional proposta por Freeman (1997) e as dimensdes de Bowonder, Dambal,
Kumar e Shirodkar (2010) visto que os produtos comercializados por empresas
compativeis a estratégia tradicional praticamente ndo mudam, baseando-se na
reputacdo que adquiriram ao longo do tempo. Como bem ressaltado por Tigre
(2006), as mudancas no produto ou na embalagem ndo sao bem aceitas pelos
consumidores, 0 que impede que estas empresas recorram a inovagfes em suas
atividades-fim.

A tabela abaixo busca ilustrar a combinacéo entre estratégias, baseando-se
nas nomenclaturas ja utilizadas pelos autores. O presente trabalho denominou as
combina¢des como dimensdes, fazendo referéncia aos trabalhos de Bowonder et al
(2010), e se utilizou dos termos propostos por Freeman (1997) para fundamentar as
ligagbes entre as diferentes estratégias. Diante do exposto, foram criadas seis
dimensfes estratégias baseadas na combinagdo das nomenclaturas dos autores

previamente citados.
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Dimensdes propostas
autor

pelo

Estratégias propostas
Freeman (1997)

por

Estratégias propostas
Bowonder et al (2010)

por

Dimenséao Ofensiva

Estratégia Ofensiva (empresa
busca lideranca tecnologica e
assume risco de ser pioneira).

Todas as estratégias propostas
pelos autores

Dimenséao Defensiva

Estratégia defensiva (empresa
assume a opcao voluntaria de
nao ser pioneira).

Ofertas de plataforma (base
comum para desenvolvimento
de produtos), co-criacdo
(interacdo entre empresa e
cliente), reducdo do ciclo de
tempo (diminuicdo entre o
conceito de uma ideia e sua
venda), segmentacéo de
mercado (identificacdo de novo
segmento de mercado),
parceria (unido entre
organizacfes) e alavancagem
tecnoldgica (desenvolvimento
de tecnologias para obter
vantagem competitiva).

Dimensao Imitativa

Estratégia imitativa (empresa
nao pretende superar
concorrente, apenas marcar

presenca no mercado com
produto parecido).

Ofertas de plataforma (base
comum para desenvolvimento
de produtos), co-criagao
(interagdo entre empresa e
cliente) e segmentacdo de
mercado (identificagdo de novo
segmento de mercado).

Dimenséo Oportunista

Estratégia oportunista (empresa
explora nichos de mercado ou
oportunidades temporarias).

Segmentacdo de mercado
(identificacé@o de novo
segmento de mercado), co-
criagdo (interagéo entre
empresa e cliente), preparacao
para o futuro (busca por novas
opcdes tecnoldgicas), parceria
(unido entre organizagcbes) e
ofertas de plataforma (base
comum para desenvolvimento
de produtos através da
inovacgado disruptiva).

Dimenséo Dependente

Estratégia dependente
(subordinagdo em relacdo a
empresas mais fortes)

N&o se aplica.

Dimenséao Tradicional

Estratégia tradicional (empresa
nao cria nem altera produtos)

N&o se aplica.

Tabela 6 - Combinacéo entre estratégias

Fonte: Elaborado pelo autor
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

O presente capitulo se divide em cinco diferentes sec¢des: tipo e descricao
geral da pesquisa; identificacdo das organizacbes e setores a serem estudados;
caracterizacdo dos participantes do estudo; instrumentos de pesquisa utilizados e

procedimentos de coleta e anélise de dados.

Para a fundamentacdo dos tdpicos a seguir, utilizou-se como base as
contribui¢cdes tedricas de Gil (2002); (2008), Vergara (1998), Richardson (1985) e
Flick (2009).

3.1 Tipo e descricéo geral da pesquisa

Gil (2002) nos remete a ideia de que qualquer classificacdo se faz mediante
algum critério, e em relacdo as pesquisas, € comum a classificacdo de acordo com
0s objetivos gerais. De modo a satisfazer o objetivo do presente estudo, que se
refere a identificacdo de quais estratégias de inovacdo sao utilizadas pelas micro e
pequenas empresas do setor alimenticio dentro do Distrito Federal para se
manterem ativas e competitivas em um mercado cada vez mais concorrido, optou-se
por uma pesquisa descritiva. De acordo com Gil (2002), essas pesquisas tém como
objetivo fundamental a descricdo de caracteristicas de determinada populagdo ou
fenbmeno, ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Vale salientar
que dentre as pesquisas descritivas realizadas, incluem-se aquelas que tém por
finalidade descobrir a existéncia de associacdes entre variaveis, o que se assemelha
ao objetivo deste trabalho (GIL, 2002).

Por se tratar de uma pesquisa de carater descritivo, cujo foco se concentra
na percepcado de gestores e funcionarios acerca das estratégias de inovacgao
utilizadas pelas MPEs para se manterem competitivas no mercado, a hatureza da
pesquisa se caracteriza como qualitativa. Richardson (1985) caracteriza a pesquisa

qualitativa como a tentativa de uma compreensdo detalhada dos significados e
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caracteristicas situacionais apresentadas pelos entrevistados, em lugar da producéo
de medidas quantitativas de caracteristicas ou comportamentos.

Flick (2009) ressalta que as ideias centrais que orientam a pesquisa
qualitativa diferem daquelas da pesquisa quantitativa. Ainda segundo o autor, 0s
aspectos essenciais da pesquisa qualitativa consistem na escolha correta de
métodos e teorias convenientes; na analise e reconhecimento de diferentes
perspectivas; nas reflexdes dos pesquisadores acerca de suas pesquisas como
parte do processo de geracdo de conhecimento; e na diversidade de abordagens e

métodos.

3.2 Caracterizacédo da organizacéo, setor ou area

De modo a caracterizar e ampliar o conhecimento acerca dos pequenos
negocios no pais, este topico se utilizara das informagdes obtidas do estudo “A
evolucdo das microempresas e empresas de pequeno porte 2009 a 2012”.
Promovido pelo Sebrae, o estudo evidenciou resultados que justificam a importancia
das MPEs no cenério brasileiro, sendo analisados os diferentes setores da economia

e a participacao de cada regidao para o desenvolvimento econémico nacional.

Através do Gréfico 3, € possivel perceber a evolugdo da distribuicdo das
microempresas por setor no Brasil. Todos 0s setores mostram crescimento com 0
passar dos anos, em especial, os setores de comércio e servicos, que apresentam
forte concentracdo de ME. Juntos, Comércio e Servicos reunem 86% das

microempresas no pais no ano de 2012.
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Grafico 3 - Evolucéo da distribuicdo das ME, por setor.
Fonte: CSE (2014, p. 35)

Ja4 em relacdo a concentracdo de empresas de pequeno porte por setor,
observa-se distribuicdo similar a das ME, sendo os setores de comércio e servicos
responsaveis por mais de 80% das atividades econdmicas destas organizagdes em

2012, conforme pode ser visto no Grafico 4.

<
~ «Q
= =
~
< 3 h
a <
= &
— ™ © Agropecuaria
£ — =
X o = o
b @ o = Construcdo Civil
= - ~ o~
=] Od_ﬂ ~ . )
g = Inddstria
] - = o
o~ - g 5] M Servigos
L wn > o0
5 ~ = ]
= - — — m Comércio
o i o)
g [l 4 (=3
S ~ X
~ )] o~
QL m Ao s 3
R - & ~ o S ™
= [Te] un (Y]
T T T T
2009 2010 2011 2012

Grafico 4 - Evolugédo da distribuicdo das EPP, por setor.
Fonte: CSE (2014, p. 36)

A partir de uma andlise mais detalhada, é possivel ver o papel da regido
centro-oeste em relacdo ao faturamento médio real anual das ME. E interessante
destacar que o Distrito Federal foi a Unidade Federativa que apresentou 0 menor
faturamento entre as microempresas em sua regido nos anos analisados pelo

estudo, conforme demonstrado na Tabela 7.



Centro-Oeste 79.424,64 79.250,12 78.118,25 100.923,66
DF 73.025,87 74.739,95 73.961,97 94.610,97
GO 82.495,99 81.266,90 80.155,87 103.861,72
MS 80.133,25 79.299,59 77.885,12 97.994,32
MT 78.863,74 79.568,03 78.189,25 103.591,50
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Tabela 7 — Faturamento médio real anual das ME naregido Centro-Oeste (em R$)
Fonte: Adaptado da DASN (2014, p. 42)

Por fim, a Tabela 8 nos remete ao faturamento meédio real anual das
empresas de pequeno porte na regido Centro-Oeste. E interessante perceber que no
caso das EPP, o Distrito Federal apresenta o maior faturamento diante das outras
Unidades Federativas de sua regido em todos os anos do estudo realizado,

evidenciando a importancia do pequeno negdécio na capital do pais.

Centro-Oeste 760.924,91 751.726,76 722.273,43 942.405,87
DF 798.831,61 783.388,72 742.933,04 978.134,37
GO 739.171,80 737.313,30 711.589,45 932.037,38
MS 738.552,81 722.778,30 703.530,66 905.220,72
MT 783.512,96 768.570,90 703.530,66 951.682,79

Tabela 8 - Faturamento médio real anual das EPP naregido Centro-Oeste (em R$)
Fonte: Adaptado da DASN (2014, p. 44)

A partir dos dados apresentados acima, serdo selecionadas sete empresas

que preenchem as condicoes de MPEs no contexto do Distrito Federal, cuja
avaliacdo ocorrera acerca da estratégia de inovacdo adotada por cada uma das

organizacoes.
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3.3 Participantes do estudo

De modo a concentrar uma diversidade maior de informacdes e dados, este
estudo buscou analisar empresas que atuam em um Unico setor econdmico no
contexto do Distrito Federal. Neste ambito, a pesquisa foi realizada tendo como foco
organizacdes que atuam no setor de comércio, mais especificamente organizacdes
que atuam no setor alimenticio, tendo em vista a intensa participacdo de empresas

de pequeno porte e microempresas com negocios relacionados a alimentacéo.

Assim, este estudo contou com a colaboracdo de sete participantes, cada
um representando uma empresa. De modo a obter um maior conhecimento acerca
dos negdcios desenvolvidos por cada organizacdo, além das atividades exercidas
por cada setor da empresa, foram entrevistados apenas gestores ou funcionarios de
nivel hierarquico mais elevado que detinham profundo conhecimento acerca do
planejamento e das estratégias de inovacdes promovidas por seus respectivos

negocios.

Diante do conteudo das informacdes divulgadas pelas organizacfes, optou-
se em conformidade com os gestores entrevistados pelo anonimato de seus nomes
e também da identidade das empresas, que serdo identificadas neste estudo por

meio de casos seguindo uma sequéncia de A até G.

3.4 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

De acordo com Gil (2008), pode-se definir a entrevista como a técnica em
gue o investigador se apresenta frente ao investigado e lhe formula perguntas,
visando a obtencdo dos dados que interessam a sua investigacdo. Como forma de
interacdo social, a entrevista € adotada como técnica fundamental de investigacao
nos mais diversos campos devido a sua flexibilidade, o que a torna parte importante

do desenvolvimento das ciéncias sociais nas Ultimas décadas.
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De modo a extrair o maximo de informacdes do entrevistado, optou-se por
utilizar a entrevista semi-estruturada, que pode ser entendida como aquela que
parte de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipéteses que séao
Uteis a pesquisa, e que, posteriormente, oferecem amplo campo de interrogativas,
resultado de novas hip6teses que surgem a partir das respostas do informante
(TRIVINOS, 1987). Ainda segundo o autor, o entrevistado, que segue de maneira
espontanea a sua linha de pensamento com base em suas experiéncias dentro do
foco proposto pelo entrevistador, comeca a ter participacdo na elaboracdo do
conteddo de pesquisa. Ainda neste sentido, Trivifos (1987) salienta que os
guestionamentos propostos pelo entrevistador sao fruto ndo apenas da teoria que
alimenta a acéo do investigador, mas também de todo o conhecimento e informacéao

ja recolhidos sobre o fendmeno estudado.

E nesta perspectiva que foi elaborado o roteiro de entrevista, que teve como
base o estudo e analise de uma série de artigos, livros e revistas que fomentaram o
conhecimento acerca da inovagdo e suas diferentes estratégias competitivas que
visam o desenvolvimento das organizacdes. Partindo deste fato, o roteiro sera

dividido em 7 blocos, conforme pode ser visto abaixo:
1. Caracterizacao do entrevistado
2. Caracterizacdo da empresa

3. Percepcao do entrevistado acerca das estratégias de inovacao

dentro da organizacéao
4. Questionamentos da Dimenséo Ofensiva
5. Questionamentos da Dimensao Defensiva
6. Questionamentos da Dimensao Imitativa
7. Questionamentos da Dimensao Oportunista

O primeiro e segundo blocos deste trabalho tém como objetivo extrair as
informacgdes basicas em relacdo ao entrevistado e a empresa, respectivamente. O
terceiro bloco se refere a percepcdo do entrevistado em relagdo aquilo que
compreende sobre estratégia e inovagdo, aonde se busca situa-lo sobre a pesquisa
feita e entender o ponto de vista destes gestores em relagcdo a gestdo das

estratégias de inovacdo dentro de um empreendimento do setor alimenticio. Os
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quatro ultimos blocos buscam relacionar os principais pontos desenvolvidos e
abordados neste trabalho, através do quadro tedrico-conceitual apresentado na
tabela 6, com as informacdes obtidas dos proprietarios e gestores das organizacdes

estudadas.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Como ja visto anteriormente, este trabalho se utilizou de um roteiro de
entrevista semiestruturado, que serviu como guia para obtencao de informagdes dos
entrevistados e possibilitou uma maior dinamicidade e flexibilidade a entrevista, o
gque deu ao gerente/proprietario de cada organizacdo maior liberdade para
desenvolver suas ideias e participacdo fundamental na elabora¢do do conteddo de
pesquisa (TRIVINOS, 1987).

As entrevistas foram realizadas nas quatro primeiras semanas do més de
setembro do ano de 2016, e totalizaram 100 minutos. Para a obtencdo das
informacgdes, foram feitas visitas a cada um dos 7 estabelecimentos, aonde buscou-
se entrevistar apenas proprietarios ou funcionarios com elevado nivel hierarquico
gue detivessem profundo conhecimento das estratégias, planejamento e processos

de inovacéao dentro de cada organizacao.

De forma a embasar a analise de contetdo deste trabalho, foram adotados
procedimentos de codificacdo temética, nos quais 0s grupos estudados séo obtidos
a partir da questdo de pesquisa definida a priori (FLICK, 2009). Neste sentido,
segundo o autor, o assunto social se refere as perspectivas sobre um fenémeno ou
um processo, onde sdo encontradas visdes distintas acerca de um mesmo tema.
Nesta perspectiva, desenvolveu-se um sistema de categorias que teve por objetivo a

melhor compreensado do tema através dos tépicos definidos no roteiro de entrevista.

Por fim, tendo em vista a melhor compreenséo do conteudo das informacdes
fornecidas por cada entrevistado, as entrevistas foram gravadas e posteriormente

transcritas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O presente capitulo de estudo possui uma breve apresentacao de cada caso
estudado, cuja organizagdo se baseou na ordem alfabética. Deste modo, serédo
descritas as informacdes basicas acerca do “Caso A”, “Caso B”, “Caso C”, “Caso D,

“Caso E”, “Caso F” e “Caso G”.

Posteriormente foram realizadas analises com base nos relatos de cada um
dos entrevistados, de acordo com a apresentacdo de categorias atreladas ao roteiro

de entrevista, cuja apresentacéo se dara da seguinte forma:
1) Visao Estratégica da organizacéo
2) Expanséo com base na adogéo de estratégias
3) Influéncia em relacdo a adocao de estratégias
4) Pioneirismo em relacéo aos servicos prestados
5) Busca pela lideranca competitiva
6) Penetracdo no mercado com base em empresas similares
7) Importéancia da localizagao
8) Exploracao de nicho de mercado

Nesta perspectiva, as andlises feitas a partir do relato dos entrevistados
servirdo como base de comparacdo com 0s conceitos teoricos fornecidos pela

literatura utilizada.
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4.1 Apresentacéo dos casos

4.1.1 Caso A

A primeira empresa analisada surgiu hd mais de 35 anos e atua no ramo de
Bar e restaurante. De acordo com o proprietario da microempresa, de 62 anos, a

oportunidade surgiu do desemprego.

“‘Olha, para ser sincero surgiu do desemprego. Comecei vendendo as
coisinhas salgadas e tal, depois botei uma barraquinha e dessa barraquinha
comecou a surgir um quiosque e fiquei vendendo lanche, balinha, depois disso tentei
ir para a Administracdo para ver se eu conseguia licenga e assim eu fui crescendo. E

hoje, gracas a Deus, ja faz um grande sucesso. ”

Os principais produtos disponibilizados pela empresa sdo o churrasco na
brasa com a variedade de acompanhamentos e as bebidas geladas, como chope e
cerveja.

Quanto aos clientes, o proprietario afirma que atende tanto o publico do
Plano Piloto quanto do entorno, com foco nos moradores da Octogonal, Cruzeiro e

Sudoeste, tendo em vista a localizacao da organizacéo.

4.1.2 Caso B

BN

O caso B se refere a uma pequena empresa que atua no ramo de
alimentacdo saudavel no Distrito Federal. A organizagcédo surgiu em 2012, cuja ideia
de negdcio foi concretizada a partir da experiéncia e observacéo do proprietario, que
ja vinha atuando na area alimenticia.

Segundo o entrevistado de 28 anos, a demanda por comidas mais naturais
esta cada vez maior, e por ter comecgado vendendo acai, resolveu ampliar o negdocio

comercializando grelhados e salada.
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Em relacdo a clientela, o proprietario afirma que atende um publico
diversificado ao longo do dia, principalmente devido ao leque de produtos

comercializados pela organizacao.

“‘Em relacdo ao acai, os principais clientes sdo os militares. No almoco, os
principais clientes séo servidores da Anvisa e da policia rodoviaria Federal, e a noite,
devido ao fato que sai mais salada, s&o pessoas mesmo aqui do Cruzeiro velho, da

octogonal. ”

4.1.3 Caso C

A préxima empresa analisada por este estudo surgiu ha aproximadamente
10 anos e ja passou por diferentes fases ao longo de sua trajetéria competitiva no
mercado. A microempresa iniciou suas atividades vendendo cestas de café da
manha e artesanatos, e posteriormente passou a ser uma sorveteria. Por fim, nos
altimos 7 anos, a empresa comegou a atuar no ramo de confeitaria, onde
comercializa aos clientes bolos decorados, doces personalizados, pirulitos, cupcakes
com foco em diferentes datas comemorativas.

A organizacdo atende principalmente o publico da Octogonal, devido a sua
localizag&o, mas também tem como clientes moradores da Asa Sul, Lago Sul, Aguas
Claras e Sudoeste que tem por objetivo fazer festas com doces e bolos
customizados.

A entrevistada no Caso C é gerente da microempresa e tem apenas 22 anos
de idade. Por ter se iniciado como um trabalho caseiro que cresceu de acordo com a
demanda de clientes e ter a mde como proprietaria, a entrevistada ja apresenta

experiéncia na area de confeitaria.

4.1.4 Caso D

A organizacdo abordada no Caso D é uma microempresa que comegou as

suas atividades comerciais no inicio do ano de 2016. O estabelecimento tem como
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principais produtos comercializados para os clientes pratos executivos, com foco no
hamburguer gourmet e nas cervejas importadas.

De acordo com o proprietario, de apenas 18 anos de idade, a oportunidade
surgiu ao vislumbrar a possibilidade de alugar a loja que fica proxima ao
estabelecimento da sua mée, e com a ajuda do pai, decidiu que era 0 momento
certo para iniciar algum negocio. De modo a aumentar as chances de sucesso da
organizacao, o entrevistado relatou que executou um estudo prévio para dar inicio

as atividades.

“... depois que a gente fez toda pesquisa de mercado, a gente percebeu que
0 comércio precisava de comida, algo do ramo alimenticio, tanto refeicdo quanto
almoco, e seria bacana também tentar encaixar o hamburguer gourmet, que esta se

tornando moda na cidade e também tem pouco aqui na regigo. ”

O proprietario afirmou que tem como principais clientes moradores da regido
e estudantes que frequentam o colégio proximo ao estabelecimento, porém tem

como objetivo a expansdo do negocio a médio prazo.

4.1.5 Caso E

A empresa caracterizada no Caso E surgiu no ano de 2000 e atua desde seu
inicio na area de Restaurante e Bar no Distrito Federal. O estabelecimento, ao longo
dos 16 anos de atuacdo no mercado, passou por mudancas em relacdo ao seu
planejamento estratégico, e apds a mudanca de localizacao, passou a atender uma
fatia de consumidores mais diversificada.

Atualmente, a empresa tem como publico alvo os funcionarios publicos
durante o periodo de almoco e o publico mais jovem ao longo da noite. Por meio de
um cardapio variado, a pequena empresa oferece diversas op¢des para o cliente, e
tem como carro-chefe as refeicdes servidas no almogco e também o rodizio que

ocorre durante a noite.
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De acordo com o gerente entrevistado, a organizagéo ja se planeja, a curto
prazo, para efetivar sua expansdo no mercado como forma de estratégia

competitiva.

416 Caso F

A empresa analisada por meio do Caso F ja atua no comércio de Bar e
Restaurante ha mais de 14 anos e ja possui uma histéria consolidada no contexto de
Brasilia. O estabelecimento tem como carro-chefe o chope e uma grande
diversidade de bebidas, além de apresentar em seu cardapio dezenas de opcdes de
pratos e petiscos que complementam as experiéncias oferecidas pelo bar.

O estabelecimento tem como clientela um publico que varia de uma faixa
etaria de 35 a 70 anos, mas vem buscando por meio da divulgacdo em midias
sociais alcancar uma fatia de clientes mais jovens que ndo tem o costume de
frequentar o bar.

O gerente de 36 anos, formado em administracdo, relata ainda que a
pequena empresa mantém desde seu surgimento o foco na qualidade do
atendimento e dos produtos, de modo a oferecer aos clientes um ambiente

agradavel e acolhedor.

4.1.7 Caso G

A Ultima organizacao analisada por este estudo € considerada uma empresa
de pequeno porte que comegou a exercer suas atividades comerciais no inicio do
ano de 2016. A hamburgueria foi idealizada com o intuito de levar ao comércio da
regido um ambiente familiar e descontraido, e surgiu a partir da vontade de um casal
em abrir um negocio.

Dentre os principais produtos vendidos pelo estabelecimento se destacam o
hamburguer gourmet e o cachorro quente, que sao feitos de maneira artesanal, além

do acai e bebidas que complementam o lanche oferecido.
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A entrevistada € psicéloga e proprietaria da hamburgueria, e afirma que
pensa, em um futuro préximo, expandir as atividades da empresa por meio de

franquias e divulgacdo da marca.

4.2 Analise descritiva das categorias

O presente tépico busca analisar, por meio dos relatos dos entrevistados,
como cada uma das micro e pequenas empresas avaliadas reagem as categorias

pré-definidas no topico 4 deste trabalho.

4.2.1 Viséo estratégica da organizacao

Quando questionados sobre como planejam o futuro dentro da organizacéo
e como percebem a estratégia dentro do negdécio, as empresas referentes aos
Casos B, D, E e G demonstraram interesse em franquear o negocio, visando atrair
um numero maior de clientes e assim ampliar a margem de lucro. O entrevistado no
caso B, por exemplo, relata que apesar de ndo ter estratégias bem definidas em seu
empreendimento, ja acena com o desejo de franquear a partir do momento que
efetivar a padronizacdo dos produtos em seu quiosque e desenvolver o espaco

externo do estabelecimento.

“Entdo, ndo tenho muito hoje em dia uma estratégia definida, mas é que hoje
nés buscamos principalmente aumentar o espago externo ja que o espago externo é
pequeno [...]. E em questdo de ampliar, futuramente eu quero pensar em franquear

guando eu conseguir padronizar os produtos aqui dentro. ”

Na mesma perspectiva, pode-se observar que as 2 empresas que iniciaram
seus negdcios no principio do ano de 2016, Casos D e G, ja adentraram no mercado
com a estratégia voltada para a criagdo de franquias, de modo a aumentar o

potencial de exploracdo de clientes no Distrito Federal. Por vezes, os gestores
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demonstram desejo ndo apenas franquear, mas em ampliar o ramo de atuacdo das
empresas, visando complementar o neg6cio com foco em outras areas, como

ressalta o proprietario do Caso D.

‘Bom, 0 que a gente planeja em principio é a questdo das franquias, mas
além das franquias, criar outros ramos da hamburgueria, como por exemplo a nossa
ideia de criar algo parecido com uma cervejaria e uma choperia [...] e seria um

negécio chamando atencédo para o outro. ”

Por outro lado, também péde-se evidenciar através das entrevistas que
algumas das empresas analisadas, por terem foco em um trabalho mais
personalizado e manual, consideram inviavel a questdo de criar franquias, em prol
da qualidade e caracterizacdo do produto, conforme explicado pela gerente da
confeitaria do Caso C.

“Entdo, é um tipo de empresa que ndo tem como a gente criar franquias. A
gente ja pensou nisso, mas como €é um trabalho bem personalizado, bem
manual, entdo o planejamento € continuar sim com o atendimento bem
personalizado, com um contato direto com cliente. A gente quer essa coisa mais
caseira, até porque tem muitos ramos de confeitarias em Brasilia que querendo ou
nao se tornaram industrias, entdo a gente continua querendo esse atendimento mais

personalizado. ”

4.2.2 Expansao com base na adocao de estratégias

Quando perguntados sobre a adocdo de estratégias para expandir o
negocio, 5 dos 7 entrevistados afirmaram que ao implantar as estratégias
competitivas em seus empreendimentos, obtiveram resultados positivos em relagao
a margem de lucro alcancada.

Um fato que chamou a atencdo ao longo das entrevistas foi relatado pelo

gerente da empresa do Caso F, que ao ser questionado acerca do motivo de a
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empresa adotar estratégias, citou a crise que afetou grande parte dos pequenos
negocios no Distrito Federal.

“Nesses ultimos anos a economia do nosso pais foi muito abalada, entdo eu
acho que nao s6 aqui, mas todas as outras casas sentiram uma diminuicdo na
frequéncia dos clientes [...] entdo a gente vem tentando buscar essas
novas estratégias de divulgacdo e midia para poder alcangcar um maior publico, até

porque tem muitas pessoas que nao costumam vir aqui pro bar”.

Quando perguntado se as estratégias adotadas vinham surtindo o efeito
esperado pela organiza¢do, 0 mesmo gerente garantiu que além de todo o trabalho
de marketing que vinha sendo executado, o festival de petiscos organizado pela
empresa conseguiu trazer um publico mais jovem para o estabelecimento, o que

gerou um resultado positivo.

“O ano de 2015 foi mais complicado assim como o comecgo deste ano, mas a
gente ja tem sentido a recuperacdo. Inclusive o festival de petiscos, que vem
acontecendo na sexta-feira, tem surtido um efeito positivo e tem trazido um pessoal

Novo que veio conhecer a casa, e isso esta sendo bastante legal. ”

Com foco no planejamento e qualidade dos produtos, o proprietario da
empresa do Caso A também ressaltou a importancia das estratégias voltadas para a
satisfacdo dos clientes, que valorizam a pontualidade e qualidade do servico

prestado ha mais de 35 anos.

“A procura cresceu bastante, e a gente com um produto melhor chama o
cliente né. Vocé estar sempre ativo aqui também no negdcio, consegue ver a
melhora no funcionamento da empresa [...]. Todo mundo sabe os dias que esta
aberto e funcionando aqui. Aqui a gente valoriza muito a pontualidade, e isso vem

dando resultado para a gente. ”

Os dois entrevistados que nao evidenciaram expansao a partir da adocéo de
estratégias pelas organizacdes apresentaram questdes distintas para justificar suas

afirmacdes. Enquanto a gerente da empresa do Caso C relatou que n&o tinha um
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plano estratégico até os profissionais do Sebrae procurarem a organizagdo
recentemente, o proprietario da empresa do Caso B assegurou que apenas no inicio
do seu negadcio tinha estratégias bem definidas, e hoje tem como foco a qualidade

dos produtos

“Cara, hoje em dia a gente ndo tem uma estratégia do ponto de vista macro
na continuidade do processo. Teve muito no inicio, mas hoje em dia nem tanto. Hoje
em dia, a gente busca preparar as coisas com qualidade. Como estou com a técnica
de nutricdo aqui sempre busco medir a temperatura, servir os produtos bem frescos

para os clientes, e buscar trabalhar sempre com esta parte de qualidade. ”

4.2.3 Influéncia em relacdo a adocao de estratégias

Quando o assunto se refere a influéncia em relacdo a adocéo de estratégias
pelas organizagbes, poOde-se afirmar que 6 das 7 empresas avaliadas foram
influenciadas pelos clientes para adotar estratégias competitivas ou interagem com
0S mesmos para inovar em produtos ou servicos dentro de seus negdcios.

O gerente da empresa do Caso E justificou sua resposta ao afirmar que os
consumidores estdo cada vez mais exigentes em relacdo aos servicos prestados
pelas pequenas organizacfes, e citou ainda a concorréncia para responder ao

guestionamento.

“Eu acredito que foi pela demanda dos clientes, até porque a cada dia que
passa o cliente vai se tornando mais exigente e a gente tem que se adequar ao que
0 cliente estd querendo. E claro, 0s nossos concorrentes que ficam aqui no

entorno langcam essas novidades e a gente nao pode ficar para tras né. ”

Em relacdo a confeitaria do Caso C, a situacdo € um pouco diferente, mas

demonstra o quanto é importante o papel do cliente na execugcdo dos produtos

personalizados da loja. Ainda segundo a gerente, os gestores devem estar atentos
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as novidades lancadas no mercado que podem agradar a clientela, e cita o

lancamento de filmes para comprovar sua tese.

“[...] muitas vezes o cliente vem até a gente e da algumas dicas que tem
uma grande influéncia em relacdo aos produtos que colocamos aqui na loja. Vamos
supor, como 0 nosso publico alvo é o infantil, a gente acompanha filmes, desenhos
que langam. Por exemplo, Frozen quando surgiu foi um estouro, entdo a procura em
cima desta personalizagcdo foi muito grande, entdo a gente vai acompanhando de

acordo com aquilo que o cliente esta pedindo. ”

O proprietario do estabelecimento do Caso B também concorda com a
participacdo dos clientes no processo de inovacdo de produtos e servi¢cos dentro da
organizagdo, mas frisa que nem todos os pedidos de clientes séo viaveis, e defende
a ideia que os gestores estudem antes de implementar qualquer inovagao dentro de

um empreendimento.

“E muito bom vocé conversar com o cliente, porque vocé precisa escutar
outras pessoas para vocé até ampliar suas perspectivas e para vocé ter uma nocao
melhor daquilo que esta na sua volta. A partir do momento que vocé tem um
pensamento unidirecional, as pessoas vao caminhando de uma forma meio
capenga. Entéo claro, conversar com o cliente, escutar o cliente é muito bom, até
porque os clientes se sentem valorizados, o cliente tem ideias boas, s6 que quem
estd de fora as vezes da opiniées que muitas vezes fogem da realidade, entdo o
proprietario tem que sempre ter um jogo de cintura para saber o que ele pode
aproveitar ou ndo. E como qualquer outra pesquisa, ao invés de vocé procurar
apenas uma fonte, vocé procura 10 fontes, e depois vocé tira o seu raciocinio critico,
gue é a sua opinido. E isso é igual o comércio, se vocé escutar todos os clientes,
vocé nao vai para lugar nenhum, entdo vocé tem que focar na pesquisa que vocé
faz. Quando vocé foca naquilo que vocé quer a partir de tudo que vocé viu e
presenciou, vocé trabalha com menos risco. Se vocé escuta um, escuta outro, vocé
cria um leque de perspectivas, e ai vocé acaba devagarinho implementando as

coisas. ”
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O unico dos gestores que citou a concorréncia como principal fator de
influéncia para a adocdo de estratégias foi o gerente da empresa do Caso F.
Segundo o administrador, devido ao grande numero de restaurantes e bares no
Distrito Federal, a qualidade do produto e do atendimento € um fator primordial para
o desenvolvimento dos pequenos negoOcios que atuam na area alimenticia em

Brasilia.

“Olha, foi muito pela concorréncia. Brasilia teve um aumento grande do
namero de casas, entdo Brasilia tem muito aquela coisa do pessoal querer conhecer
lugares novos e nos temos conseguido nos manter no mercado ao longo dos
anos exatamente porque a gente tem um produto com qualidade, entdo
independente de tudo a gente procura manter o nosso foco que se refere a
qualidade dos produtos e do atendimento [...] entdo a gente tem buscado se adaptar

ao mercado e a concorréncia tem elevado o nivel também. ”

4.2.4 Pioneirismo em relac&o aos servigcos prestados

De acordo com o pioneirismo, foi interessante perceber que 5 das 7
empresas se consideram pioneiras em relacdo aos servicos prestados. E importante
ressaltar que muitos gestores consideram suas empresas pioneiras por
implementarem algo até entdo desconhecido e diferente em uma determinada
regido, o que pode ser observado atravées dos relatos dos entrevistados.

A proprietario da empresa do Caso A considera-se pioneiro por ser
referéncia para outros negoécios na regido, e ainda afirma que € detentor de prémios

diante do funcionamento e sucesso de seu estabelecimento.

“‘Acho que somos sim. Ja fiz depoimento até na Camara dos Deputados,
ganhei até troféu la como bom pioneiro e exemplo de quiosque. No quiosque aqui ja
foram tiradas varias fotos para serem levadas para a administracdo, a respeito do
funcionamento e até como exemplo para outros colegas, entdo pelos nossos 35

anos aqui a gente pode dizer que é uma referéncia para outros negocios. ”
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Outro gestor que considera sua empresa a primeira a executar um modelo
de negdcios é o gerente do bar/restaurante do Caso F, que atribui ao fundador da

organizacao o titulo de pioneiro quando o assunto € diversdo e boemia em Brasilia.

“Olha, eu digo que sim nao s6 pelo nosso bar, mas por toda a histéria do
nosso fundador. Ele foi com certeza um dos pioneiros em diversdo na cidade por
que é um cara que era sensacional. Imaginava sempre a frente, e por isso ndo é a
toa que ele j4 tem casas h& muito tempo na cidade e todas tém se mantido com um
publico certo e fiel, sempre levando a histéria né. Todas as casas buscam levar a

histéria de Brasilia que se fundiu com a nossa historia. ”

A excecdo fica por conta das duas hamburguerias que acabaram de iniciar
0S seus servi¢cos na cidade, Casos D e G. Segundo a proprietaria da empresa do
Caso G, o mercado de hamburguerias ja esta consolidado no Distrito Federal, e o

ponto inovador fica por conta do sanduiche oferecido aos clientes.

“Ao servico prestado ndo. Acho que existem diversos locais aqui em Brasilia
gue oferecem esse tipo de lanche, e tem bastante hamburgueria aqui em Brasilia.
Eu acho que no caso o ponto inovador seria 0 Sanduiche mesmo, por ser diferente

do tradicional. ”

4.2.5 Busca pela liderangca competitiva

Questionados se as organizagdes tinham como objetivo alcancgar a lideranga
competitiva no mercado em que atuam, todos os gestores foram unanimes ao
afirmarem que tinham como foco ser lideres em seus segmentos de mercado.

Prova disso pode ser evidenciada através do relato da gerente da confeitaria
do Caso C, que buscou mudar o foco de suas atividades ao perceber uma grande

oportunidade de negdcio nas festas infantis
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“‘Buscamos ser lideres neste mercado, inclusive a gente mudou um pouco o
foco da nossa empresa. No inicio a gente trabalhava com casamento, festas de 15
anos, e hoje a gente mudou o nosso foco para festa infantil, entédo pelo que a gente
diz e pelo que a gente vé na internet, 0 pessoal procura muito a gente no ramo

infantil, € uma referéncia. ”

Outro ponto que merece destaque citado pelo proprietario da empresa do
Caso B se refere a capacidade das pequenas organizacdes em desenvolver seus
produtos e passar essas melhorias para os clientes. Segundo o gerente, as
organizacbes devem ter paciéncia, principalmente aquelas que estdo ha pouco
tempo no mercado, de modo a conseguir inovar e agradar a clientela com os ganhos

oferecidos.

“Busco ser o numero um, mas tem dois motivos que nds temos que levar em
conta. O primeiro é que estou iniciando no mercado agora, nesses ultimos 4 anos,
entdo a empresa ainda estd engatinhando, e o segundo € que muito melhoramento
gue vocé faz, tem que passar isso para o cliente. [...] entdo muitas vezes pela
limitacdo das pessoas em pagar por um produto com qualidade melhor, a gente néo
pode melhorar 0o nosso produto da maneira que queremos. Eu foco muito em

preparar minhas coisas com qualidade, de forma padréo. ”

O proprietario ainda ressalta que, atualmente, o foco de sua organizacao
esta relacionado ao bom atendimento e a qualidade do produto, e por ndo ter um
espaco muito amplo, ndo promove estratégias de marketing que podem fazé-lo ter
dificuldades em atender com qualidade um publico maior que o espaco pode

abranger.

“[...Inesse tipo de mercado eu atendo as mesmas pessoas, ja que eu nunca
fiz algum tipo de publicidade, ndo distribuo panfletos, justamente porque eu tenho
medo de fazer uma publicidade mais extensiva e eu ndo consegui atender o publico
por causa que meu espaco € pequeno. [...] entdo com qualquer tipo de publicidade
mais extensiva, eu posso encher muito aqui, entdo eu ndo reclamo dos clientes

justamente porque eu nunca fiz nenhum tipo de publicidade e meu local esta sempre
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bem frequentado, mas claro que eu penso em ampliar porque o espaco externo é

bastante pequeno. ”

4.2.6 Penetragcdo no mercado com base em empresas similares

Apenas 2 dos 7 gestores entrevistados neste estudo declararam que as suas
respectivas empresas se basearam em outras organizagdes para iniciar 0s
negécios. A partir deste fato, conclui-se que as micro e pequenas empresas
avaliadas neste trabalho buscam oferecer aos clientes servicos diferentes daqueles
ja existentes no mercado.

Quando questionado se a empresa se espelhou em alguma organizacéo
para penetrar no mercado, o proprietario da hamburgueria do caso D afirmou que as
grandes organizacfes que ja atuam neste ramo servem de inspiracdo e exemplo
para sua empresa recém-criada, e ainda cita os food trucks que tiveram um

crescimento evidente no Distrito Federal.

“Com certeza nos espelhamos, até porque todo mundo que quer abrir uma
Hamburgueria pensa no McDonald's, Johnny's Burger, que tem um tipo de
hamburguer parecido com o nosso, o Girafas também ja que trabalha com aqueles
pratos montados. Entdo sdo essas empresas grandes que a gente olha e tem como
base né. Food trucks também né, que a gente vé que esta crescendo muito e nos
ajudam muito aqui. E entdo a gente pode correr para esse lado também mesmo

sendo uma loja fisica. ”

O gerente do bar do Caso F também ressalta que o fundador da empresa se
inspirou nos bares cariocas para criar o proprio negocio, de modo a trazer para

Brasilia um ambiente diferente do usual.

“[...] 0 nosso fundador era um cara que era bem Boémio e gostava da noite

carioca né. Ele, apesar de ser mineiro, ia muito ao Rio de Janeiro e gostava
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bastante da boemia carioca, entdo ele buscou trazer esta boemia que tinha no Rio

de Janeiro nos anos 50 e 60 para Brasilia, e a gente busca manter. ”

Em relacdo a imitacdo, todos os entrevistados ressaltaram que em momento
nenhum ao longo do processo buscaram imitar alguma organizacéo ja existente. O
gestor da empresa do Caso D, por exemplo, relata que procura executar algumas
tarefas parecidas com o que as hamburguerias ja existentes no mercado executam,

mas sem fazer uso da imitagéo.

‘Imitar eu acredito que ndo, mas acho que a gente tenta fazer algumas
coisas iguais, como a maneira de produzir, a maneira de estocar, a maneira de gerir
a empresa, por exemplo, porque por serem organizacdes muito grandes e terem
bastante experiéncia, eles sabem bem direitinho a maneira como tem que estocar as
coisas, a maneira como se deve tratar os funcionarios, o jeito que devem ser pagas

as contas, entdo a gente vai aprendendo com que os outros ja fazem. ”

Em relacdo as organizacBes restantes, os gestores justificaram suas
afirmacdes demonstrando querer criar algo que néo se espelhasse em nada daquilo
ja conhecido no mercado, ou seja, as empresas visavam a identidade de seus
fundadores, através de suas experiéncias e estudos, conforme cita a proprietaria da

empresa do Caso G.

“[...] a gente foi nas hamburguerias, mas nenhuma se tornou o espelho
daquilo que a gente realmente gostaria de ser. A gente esta realmente querendo

algo nosso né, com a nossa cara. ”

4.2.7 Importancia das localizacdes

No que se refere a localizagdo das empresas, pdde-se perceber que 0s
gestores consideravam ideias distintas para iniciar um negocio, e por se tratarem de

peqguenas empresas com recursos limitados, a escolha se baseou em critérios que
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variavam desde o preco do aluguel das lojas até potencial competitivo de cada uma
das localiza¢des no ponto de vista do comércio.

Questionada sobre os fatores que a fizeram escolher o ponto de sua
empresa, a proprietaria da empresa do Caso G citou o baixo valor do aluguel e

também a visibilidade da hamburgueria.

“Primeiro de tudo foi o aluguel que era bastante em conta, e também porque
€ um local bem central, de facil acessoe é de frente para a pista, o que €
interessante, porque as pessoas podem ver 0 movimento e parar né, entdo a
escolha foi mais por conta disso. A gente resolveu arriscar porque € um comércio

que ndo é tdo movimentado, mas que gracas a Deus esta dando certo. ”

O fator considerado pelo fundador da empresa do Caso F, segundo o
gerente, diz respeito a exploracdo de uma &rea que se encontra cada vez mais
desvalorizada, e isso 0 motivou a iniciar os negocios com foco na revitalizacdo do

ambiente, que remete a cultura da cidade de Brasilia.

“‘Olha, quando o fundador escolheu aqui ele estava pensando muito na
revitalizacdo da W3 Sul, até porque ele sempre foi muito envolvido com a
cultura, com o lazer, entdo ele queria trazer de volta o movimento para este lado de
Brasilia que estad muito esquecido, e até hoje estamos nesta luta né, trazer pra
W3 este lugar onde as pessoas possam vir e se divertir para ndo deixar essa area

tdo nobre abandonada como esta. ”

Outro ponto de vista abordado pelo entrevistado no Caso B se refere ao
preconceito que, segundo ele, os quiosques ainda sofrem no Distrito Federal. O
proprietario afirmou que desenvolveu o ponto por conta propria desde o inicio, e
almeja transforma-lo em um local requintado em que os clientes se sintam a

vontade.

“‘Antes de eu chegar aqui, esse local era fechado, era ponto de drogas,
entdo quem fez esse ponto foi eu. Primeiro ano eu penei aqui, mas foi muito no boca
a boca, e eu nao fiz panfleto, publicidade, carro de som [...] mas o local era

completamente mal visto pela sociedade, até hoje é um pouco, e pelo fato de ser
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quiosque, ainda sofre um pouco de preconceito, mas claro, transformado o quiosque
em um local top, da pra vocé mudar a opinido das pessoas, que € 0 que a gente vai

fazer futuramente [...]"

4.2.8 Exploracao de nicho de mercado

Na ultima categoria a ser descrita neste topico, evidenciou-se que 3 das 7
empresas iniciaram suas atividades a partir da exploragédo de um nicho de mercado
ou oportunidade temporaria.

A perspectiva utilizada para desenvolver o estabelecimento de comidas
naturais no Caso B foi baseada na observacao e na experiéncia do proprietario, que
vislumbrou no ramo de alimentacdo saudavel um segmento comercial que vinha
ganhando um numero cada vez maior de consumidores que buscavam se alimentar

bem com um preco acessivel.

“[...] a gente viu que esse ramo de comida natural estava crescendo, e até
pelos estudos que a gente fez, o nimero de pessoas comendo Mcdonalds esta
reduzindo. Entdo é um fenbmeno que esta crescendo. A parte de ser vegetariano
também esta crescendo, essa preocupacao com 0s animais também esta vindo com
forca, entdo isso motivou a gente a entrar no mercado. Esse ramo de comida natural
€ 0 ramo que mais esta crescendo, e pelo fato de vocé pegar tanto esse publico
vegetariano, quanto esse publico que quer se alimentar bem, a gente consegue ter

um negaocio muito bom. ”

A hamburgueria do Caso G também explorou um nicho de mercado, mas
segundo a proprietaria de empresa, a ideia de consolidar o negocio surgiu apés a
percepcdo de que o mercado estava sendo bem explorado, o que a motivou a
arriscar com mais certeza em um empreendimento com foco no hamburguer

gourmet.
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“Eu acho até gque esta esta sendo bem explorado, e ai a gente resolveu até
arriscar por conta disso, porja estar bem explorado e também por estar meio

defasado estes fast-foods como Mcdonalds, Bobs [...]. ”

Em contrapartida, identificou-se através da pesquisa realizada que algumas
organizagcdes comecam a desenvolver suas atividades no mercado de maneira mais
natural, ou seja, sem o foco inicial em profissionalizar as atividades, segundo o

relato da gerente da confeitaria do Caso C.

“‘Comecou de maneira bem natural, mas a partir do momento que a gente
passou para uma loja, ai a gente j& procurou o profissionalizar mais né. Entao
assim, comegou a se tornar algo mais formal em relacdo ao contato com
cliente, mas comecou sendo algo bem natural com a familia pedindo e ai foi

crescendo, crescendo, até que se tornou essa empresa consolidada no mercado. ”

4.3 Andlise comparativa das categorias

O proximo tépico a ser analisado por este estudo tem como proposta a
comparacao entre o relato dos entrevistados e a teoria apresentada no referencial
tedrico deste trabalho, com o objetivo de evidenciar as diferencas entre a teoria e a

pratica analisadas por meio das categorias supracitadas no inicio deste capitulo.

4.3.1 Viséo estratégica da organizagao

De modo a analisar a perspectiva apresentada no relato dos gestores das
micro e pequenas empresas, € valido fazer referéncia a tese defendida por Brasil,
Nogueira e Forte (2001), que consideram que no caso especifico dessas
organizagfes em um contexto globalizado, h4 uma pressao crescente por parte dos
concorrentes e competidores por produtos com uma qualidade cada vez mais

elevada e maior eficiéncia produtiva. Este fato foi confirmado através do ponto de
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vista dos entrevistados, que definiram a qualidade dos alimentos e a eficiéncia no
atendimento como pressuposto fundamental para atrair e satisfazer a clientela, o
gue resulta em uma margem de lucro maior.

Outro fator que ficou claro em relacdo ao desenvolvimento da visédo
estratégica de cada negdcio é que as estratégias definidas variam de acordo com a
percepcdo e experiéncia de cada gestor. De acordo com Mello, Machado e Jesus
(2010), a formulacdo de muitas estratégias competitivas estd ligada com as
caracteristicas pessoais do empreendedor, sua vivéncia passada, sua experiéncia e
seus éxitos e fracassos, que podem ser fator contributivo para o sucesso das agcbes
empreendedoras ou podem representar limitacfes diante das atitudes tomadas no
decorrer do negocio. O proprietario do restaurante do Caso B, por exemplo, relata
que foi motivado a empreender ao buscar desenvolver um negd6cio no ramo de
comidas saudaveis gque fosse acessivel para as pessoas, ja que ndo encontrava no

mercado essa opcao.

“[...] eu como sempre fui um consumidor de restaurantes, sempre comi fora,
moro sozinho desde 17 anos, entdo eu sempre comi muito na rua. Entdo acabou
gue eu tentei fugir um pouco mesmo dessa parte mesmo de ficar comendo muito na
rua, ja que eu gastava muito dinheiro e eram sete refei¢cdes por dia, entdo quando eu
abri aqui eu ja tinha esse pensamento de criar algo em relacdo a comida natural

barata para as pessoas. ”

Em relacdo as MPEs que atuam no setor alimenticio no Distrito Federal,
verificou-se também a intencdo dos empreendedores em franquear o negdcio.
Segundo Bernard (2002), os gestores, ao adotarem o sistema de franquias, podem
obter rapidez na expansao do negécio, 0 que gera aumento na velocidade de
atuacao no mercado; fortalecimento da marca, por meio da exposi¢cao ao mercado; e
também uma cobertura mais eficiente do negécio, por meio da expansdo em

diversos locais concomitantemente.
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4.3.2 Expansao com base na adocédo de estratégias

Mesmo diante da importancia e das potencialidades das pequenas
empresas, o0 ambiente econémico turbulento no qual estdo inseridas dificulta o seu
crescimento e sobrevivéncia em um mercado cada vez mais competitivo (SOUZA;
HOLANDA; SOUSA; COSTA, 2013). De acordo com o estudo publicado pelo
SEBRAE em 2013, denominado “Sobrevivéncia das empresas no Brasil”’, a taxa de
mortalidade de empresas com até 2 anos caiu entre anos de 2005 a 2007, porém
pode-se afirmar que muitas empresas ndo conseguem ultrapassar sua fase de
implantacdo devido a falta de capital de giro, impostos elevados e claro, falta de uma
parcela minima de clientes para desenvolver os negocios.

Nesse sentido, torna-se fundamental para as organizacbes o
desenvolvimento de estratégias competitivas para continuar crescendo do ponto de
vista qualitativo e quantitativo para vencer os novos desafios de crescimento, o que
as permite desenvolver novos modelos de negdcios que criam valor a longo prazo
(SOUZA; HOLANDA; SOUSA; COSTA, 2013).

Assim, segundo Souza et al (2013), a capacidade de inovacdo é importante
para as empresas que querem crescer e se manter sustentaveis no mercado, e
configura-se como uma oportunidade para a melhoria dos servicos prestados.

Diante do exposto, péde evidenciar que todas as empresas analisadas por
este estudo que detinham estratégias competitivas bem definidas alcancaram
resultados positivos, que geraram beneficios para as empresas em questao, tanto
em termos de lucratividade, quanto em aumento da clientela. O gerente da empresa
do Caso E cita que percebe a inovacdo no dia a dia da empresa por meio da
estratégia promocional adotada. O gestor ainda enfatiza que busca a diferenciacao

diante da concorréncia para conquistar o cliente.

“Olha, essa questao da Inovagéao acho que a gente pode perceber por causa
das estratégias que adotamos a cada dia, ou seja, todo dia tem um produto
promocional diferente [...] A gente ndo quis ser igual os outros de lancar um produto
promocional por um tempo determinado. NOs determinamos produtos diariamente e

€ uma estratégia que ja esta continua e agrada 0s nossos clientes”.
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Neste sentido, é perceptivel o quanto a inovacdo e a estratégia sdo
desenvolvidas de maneira conjunta pelas pequenas empresas que atuam no ramo
alimenticio, fazendo-as mais competitivas diante do mercado que valoriza as

organizacdes que sabem gerenciar da melhor forma seu crescimento.

4.3.3 Influéncia em relacdo a adocao de estratégias

No momento em que se buscou analisar a influéncia para a adocéo de
estratégias, foi possivel evidenciar o quanto os gestores de cada organizacao
analisada ressaltaram o papel do cliente no processo de escolha de inovacbes e
gestado estratégica da organizacao.

Este fato corrobora com a tese de que insights sdo proporcionados pelas
pesquisas feitas com consumidores e pela participacdo destes no processo de
criacdo de solugcdes que aumentam a garantia de satisfacdo (SANCHES;
MACHADO, 2013). Os autores afirmam ainda que o cliente, deste modo, acaba
fazendo parte do processo de criacéo de novas funcionalidades, sendo um elemento
constitutivo das estratégias de inovacdo. Assim, é possivel entender aquilo que o
cliente almeja, diminuir o ciclo de definicdo por um produto e agilizar as solu¢des das
empresas com relacdo ao atendimento das necessidades do consumidor
(SANCHES; MACHADO, 2013).

Neste contexto, pode-se verificar como a estratégia de cocriacdo definida
por Bowonder, Dambal, Kumar e Shirodkar (2010) se encaixa no contexto das MPEs
que atuam no comercio alimenticio no Distrito Federal. As organizacdes analisadas
buscam a interacdo com o cliente para atender as necessidades mais emergenciais
da clientela e assim diminuem o0s riscos inerentes ao processo de adocdo de
estratégias e inovacdes. Na pratica, isso foi percebido por meio do relato do gerente
da empresa do Caso F, que além de citar a concorréncia como principal influéncia

para a adocéo de estratégias, ressaltou o papel dos clientes para inovar no negdcio.

“A inovacao vem com certeza a partir do contato com o cliente. NOs estamos

aqui para satisfazer o cliente, e é isso que importa. Entdo a gente tem que ter este
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feedback do cliente para fazer a mudanca, porque sem o aval dele ndo adianta
nada”.

Também foi identificada, como citado acima, a concorréncia como fator
influente. Neste sentido, pode-se perceber a estratégia defensiva proposta por
Freeman presente no contexto das pequenas organizacdes analisadas, a partir do
momento que se espera mudancgas ou inovacdes vindas de outras organizacdes

para oferecer solu¢cdes mais seguras e consistentes para a clientela (TIGRE, 2006).

4.3.4 Pioneirismo em relac&o aos servigcos prestados

No momento em que o foco da pesquisa se debrugou sobre o pioneirismo
envolvido nos servigos prestados e produtos vendidos pelas empresas analisadas,
percebeu-se que 5 das 7 organizacGes que atuam no ramo alimenticio no Distrito
Federal se consideraram pioneiras, mesmo diante de um segmento voltado a
alimentacdo que apresenta grande variedade e diversificacdo de produtos para
todos os publicos.

A partir dos resultados obtidos, foi possivel perceber que a ideia acerca do
conceito de pioneirismo variou entre os gestores das organizacfes, que em alguns
casos se identificaram pioneiros ao implantar um negécio relativamente novo em
uma regido ou ao adotar inovagdes pontuais em produtos e servicos em um
determinado nicho de mercado, mesmo que este fato j4 estivesse presente no
mercado em outras localidades. Essa situacdo pode ser evidenciada a partir do
relato da gerente da confeitaria do Caso C, que ao analisar o contexto especifico de
Brasilia, ressaltou o pioneirismo da sua empresa, que ja no surgimento contava com

concorrentes.

‘l...] no ramo de confeitaria, vamos colocar que sdo quase 7 anos no
mercado de Brasilia, e tinha, vamos dizer assim, apenas duas concorrentes no
mesmo nivel, entdo pode-se dizer que fomos pioneiros. Hoje em dia a gente pode
dizer que esse mercado ja cresceu bastante, mas assim que surgiu nossa empresa

neste ramo de confeitaria, nés podemos nos considerar pioneiros no ramo. ”
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Partindo do ponto de vista dos entrevistados, € possivel dizer que a teoria de
Freeman ndo se aplicou de maneira absoluta as MPEs que atuam no setor
alimenticio do Distrito Federal. Segundo o autor, a grande maioria das empresas
com capacidade para serem pioneiras em um nicho de mercado sédo as grandes
organizagOes, pela competéncia em investir em pesquisa e desenvolvimento de
novos produtos e pelo preparo necessario para investir a longo prazo e assumir
riscos (TIGRE, 2006). De modo a aprofundar a questdo do pioneirismo das micro e
pequenas organizacdes deste estudo, pode-se ressaltar a afirmagéo concedida pelo
entrevistado do Caso B, que arriscou desenvolver seu negécio em uma localizacéo
pouco favoravel para o publico alvo desejado. Segundo o proprietario, o0 ramo de
comidas saudaveis ndo apresenta muitas opcdes acessiveis para o consumidor, e
ao iniciar o empreendimento do Cruzeiro, buscou apresentar o modelo de refeicao
para os moradores locais e pessoas com poder aquisitivo mais elevado, oferecendo

comida de qualidade por um bom preco.

“‘Entdo, em relacdo a esse ponto, eu meio que apostei, até porque aqui no
Cruzeiro € um reduto de cariocas, ndo é um pessoal com muito dinheiro. Aqui
demorou muito tempo para eu criar a minha clientela e para chegar na boca das
pessoas que moram no Sudoeste e em outros lugares que tem pessoas com poder
financeiro maior. Mas foi boca a boca mesmo, néo teve publicidade nem nada disso
e a estratégia aqui foi sempre essa, porque eu sempre comi em lugares naturais e

eu pagava um preco absurdo. Aqui o preco € acessivel.”

4.3.5 Busca pela lideranca competitiva

A categoria relacionada a lideranca competitiva se mostrou bastante
interessante por demonstrar a ambicdo das MPEs do setor alimenticio em atingirem
0 topo do mercado e fazerem frente as grandes organizagoes.

Deste modo, é possivel afirmar que dentro da amostra analisada, as
empresas adotam estratégias competitivas mais voltadas a dimensao ofensiva e

defensiva da teoria apresentada neste trabalho. Até mesmo os gestores mais jovens
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que iniciaram o empreendimento ha pouco tempo, como o0 proprietario da
hamburgueria do Caso D, revelam a pretensé&o em alcancar a lideranga no mercado

por meio da qualidade do produto e da infraestrutura do local.

“Como eu iria ficar feliz se eu fosse o nimero 1 no mercado em que atuo, e
eu acho que é o principal foco que a gente tem. Trabalhar para sempre estar com a

melhor qualidade, melhor espaco, para conseguir ser o melhor em tudo. ”

Como dito, a estratégia defensiva proposta por Freeman foi percebida ao
verificar que algumas empresas esperam aprender com o erro das empresas
pioneiras ou mais tradicionais e aproveitam a abertura de mercado para oferecer
opcOes mais consistentes considerando as variacdes do mercado e opinides dos
clientes, como foi explicitado pela proprietaria da hamburgueria do Caso G. Segundo
a entrevistada, pelo fato de o mercado ja estar sendo bem explorado e por outros
fast-foods tradicionais ja estarem defasados, resolveu investir por perceber menos
risco.

Diante do exposto, percebe-se que as empresas do ramo alimenticio
analisadas almejam alcancar a lideranca competitiva dominando os competidores e
superando-os por meio de inovacbes em processos e produtos, além de buscar
através do estudo da concorréncia criar solu¢cdes que permitem gerar beneficios
para os clientes (BOWONDER et al, 2010).

4.3.6 Penetracdo no mercado com base em empresas similares

Dentre as categorias analisadas por este estudo, a que merece destaque por
apresentar diferengas consistentes entre a teoria e a pratica € a de penetracdo no
mercado com base em empresas similares.

De acordo com a analise deste estudo, apenas duas organizacdes se
espelharam em outras empresas para iniciar suas atividades, o que define o carater
particular de cada empresa diante das suas especificidades em relacdo a

concorréncia. Entretanto, quando questionados se as empresas buscavam imitar
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alguma organizacao ja existente no mercado, os gestores foram claros ao afirmar
que ndo baseavam seus negdécios em qualquer tipo de estratégia imitativa.

Segundo Freeman (1997), a empresa que resolve adotar a estratégia
imitativa ndo aspira ser lider de mercado ou ter grandes lucros com a introducéo de
novos produtos ou inovagdes. “A estratégia imitativa apresenta a desvantagem de
proporcionar margens de lucro muito apertadas, pois produtos indiferenciados sao
tomadores de precos estabelecidos pelo mercado” (TIGRE, 2006, p. 174).

Diante do apresentado e com base no relato dos proprietarios e gerentes de
cada organizacgdo, verifica-se que a busca da lideranca competitiva € traduzida por
meio das estratégias ofensivas e defensivas apresentadas na teoria deste estudo, e
vé-se gque ao menos no setor alimenticio do Distrito Federal, as empresas ndo tém
como unico objetivo marcar presenca no mercado ao oferecer um produto
semelhante aos consumidores (TIGRE, 2006). As organizagOes, por meio da
qualidade dos produtos, procuram encarar grandes empresas alimenticias de modo
a oferecer a clientela opcfes acessiveis que se encaixam ao perfil do consumidor
moderno. Para isso, 0 gestor da empresa do Caso D, por exemplo, estuda
estratégias de venda e promoc¢des para aumentar a margem de lucro e agradar os

consumidores.

“A estratégia eu vejo primeiro como um lugar de acertos e erros, onde a
gente erra, depois aprende e ai comeca a criar outras estratégias. E estudando
também, como por exemplo, as estratégias de venda, como vender mais, a gente
estuda uma promocao e depois estudo uma maneira de comprar algo do fornecedor
mais barato, insumos e matéria-prima, tudo o mais barato possivel, para conseguir
fazer uma promocdo muito acessivel para 0s nossos clientes, para que tanto eu
posso sair no lucro quanto o cliente sair daqui satisfeito com promocéao, que no caso

seria uma estratégia de vendas. ”
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4.3.7 Importancia das localizacbes

De acordo com o estudo publicado por Fellipe, Ishisaki e Krom (2000), a
principal causa da mortalidade de pequenas e médias empresas ocorre devido a
diversos fatores associados que, acumulados aceleram este fendmeno. Os quatro
principais sédo a falta de clientes, falta de capital de giro, carga tributaria elevada e
localizagéao inadequada. Em um mundo cada vez mais globalizado, acredita-se que
a escolha certeira da localizacdo perdeu de certa forma a importancia devido aos
adventos da internet, mas quando se trata de micro, pequenas e médias empresas,
a escolha adequada da localizacdo pode ser uma poderosa arma estratégica diante
da concorréncia (FELLIPE; ISHISAKI; KROM, 2000). De acordo com os autores, a
escolha acertada da localizagéo traz diversos beneficios ao empreendedor, como
por exemplo, facilidade em se ter bons canais de distribuicdo e maior contato com
fornecedores e clientes, além de aumentar a competitividade da empresa no setor
em que atua.

Dito isso, € evidente que para as empresas que atuam no comercio
alimenticio, localizar-se geograficamente junto ao mercado significa vantagem
competitiva diante da concorréncia (TIGRE, 2006). No contexto analisado por este
estudo, devido aos recursos limitados das empresas, o valor financeiro do aluguel
das lojas foi fator decisivo na escolha dos gestores. Entretanto, foi possivel verificar
no relato de alguns gestores a influéncia da localizacdo para o negdécio ser
concretizado. O proprietario do quiosque do Caso B cita que, por ter o
estabelecimento préximo a uma rodovia, tem capacidade de atender um numero
bem maior de clientes que o atual, mas por priorizar a qualidade do espaco e do

atendimento, prefere ndo fazer publicidade.

“Se vocé parar para ver, ali embaixo passa o Brasil todo, entdo com
gualquer tipo de publicidade mais extensiva, eu posso encher muito aqui, entdo eu
nao reclamo dos clientes justamente porque eu nunca fiz nenhum tipo de
publicidade e meu local esta sempre bem frequentado, mas claro que eu penso em

ampliar porque o espaco externo € bastante pequeno. ”
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4.3.8 Exploracao de nicho de mercado

Durante a analise descritiva proposta por este estudo, percebeu-se que a
minoria das empresas tinha de fato iniciado os negécios ao vislumbrar uma
possibilidade de negdcio a partir da exploracdo de um nicho de mercado. Nestes
casos, o empreendedor tem um papel fundamental, pois é ele quem pode encontrar
um nicho de mercado que ninguém havia percebido antes e assim, vai ao encontro
de uma demanda de mercado. Desta forma, a imaginacdo e o conhecimento, além
do estudo das necessidades dos consumidores, sdo primordiais para a efetivacdo da
estratégia (TIGRE, 2006).

Essa estratégia gera enriquecimento de caixa para as empresas e as
permite atingir margens de lucro cada vez mais elevadas, além de oferecer ao
cliente produtos ou servicos até entdo desconhecidos (BOWONDER et al, 2010).

De modo a exemplificar a questéo, € possivel perceber no relato do gerente
do estabelecimento do Caso F que existiu, pelo menos no surgimento do negécio, a
exploragcdo de um nicho de mercado que ndo era forte em Brasilia. Segundo o
gestor, antes da empresa iniciar suas atividades, era bastante incomum o habito de
tomar chope na cidade, e a empresa abriu um caminho que outras empresas

seguiram, sempre mantendo a qualidade no produto e no servico.

“Olha como a gente jA& € uma casa mais antiga, nés comeg¢amos no inicio
com inovagfes que ndo tinham na cidade. Hoje nés ja somos consolidados na
cidade e muitas outras casas copiaram aquilo que nos ja tinhamos, entdo a gente
abriu um caminho que outros foram ver depois, como por exemplo o chope. Antes,
para tomar um chope em Brasilia era mais dificil, e foi depois que a gente abriu a
casa que comecou a popularizar o chope em Brasilia, sempre mantendo uma

gualidade excelente tanto nos produtos quanto no atendimento. ”

Em contrapartida, foi possivel observar que além da exploragdo do nicho de
mercado, outras empresas iniciaram suas atividades de maneira mais natural, cuja
motivagdo para criar o negocio surgiu com o desenvolvimento de uma atividade
produtiva que, em seu principio, ndo era profissional, como no caso da confeitaria do
Caso C.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este trabalho teve como principal objetivo identificar quais as estratégias de
inovacado utilizadas pelas micro e pequenas empresas no Distrito Federal para se
manterem ativas no mercado, com foco nas organizagbes que atuam no setor
alimenticio, e atingiu seu objetivo por meio da analise descritiva e comparativa dos 7
casos apresentados.

Com base nos modelos teéricos propostos por Freeman (1997) e Bowonder,
Dambal, Kumar e Shirodkar (2010), cujos estudos se debrucaram sobre as
estratégias de inovacdo, foi possivel conduzir uma investigacdo que considerou os
principais processos de gestdo estratégica das MPEs do ramo alimenticio do Distrito
Federal, aonde observou-se suas limitacdes e as visdes de cada gestor acerca da
adocdo de estratégias e inovacdes para alcancar resultados cada vez mais
satisfatérios em um mercado tao diversificado e competitivo.

Este trabalho também contou com a contribuicdo tedrica de Gil (2002);
(2008), Vergara (1998), Richardson (1985) e Flick (2009), cujos estudos delimitaram
0S métodos e técnicas de pesquisa para a efetivacdo do trabalho. Deste modo,
realizou-se uma pesquisa qualitativa, tendo em vista uma compreensao detalhada
dos significados e caracteristicas situacionais apresentados pelos entrevistados
(RICHARDSON, 1985) e descritiva, de modo a desenvolver e esclarecer as
caracteristicas de determinado fenbmeno ou relacdo entre variaveis (GIL, 2002).
Optou-se também por um modelo de coleta de evidéncias por entrevista semi-
estruturada, de onde partiu-se de questionamentos basicos que posteriormente
ofereceram um campo de interrogativas e hipéteses com base nas respostas de
cada gestor entrevistado (TRIVINOS, 1987).

Com base nas entrevistas, observou-se que entre as micro e pequenas
empresas do setor alimenticio, é fundamental absorver e repassar conhecimento, de
forma a ter na informacdo gerada por clientes e concorréncia uma ferramenta
imprescindivel para o desenvolvimento de novas ideias.

O contexto de crise que o pais se encontra e 0 cenario de incertezas aonde
uma organizacao esta inserida podem se tornar um engate para a busca de novas

solugcbes que objetivam a satisfacdo do consumidor, o que pbdde ser bem
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evidenciado no relato do gerente da empresa do Caso F. Como visto, a inovacgéo
pode ocorrer ndo somente na criagdo de um produto ou servico, mas também nos
processos e na forma de se organizar dentro de uma empresa. Nesta perspectiva, 0
processo de inovacdo pode ser um importante aliado para as organizacdes de
menor porte competirem com grandes empresas alimenticias na busca por um
publico alvo especifico, a partir da compreensdo das suas necessidades
emergenciais e anseios.

Ressalta-se também as vantagens das MPEs em relacdo a gestéo interna.
Por possuirem um menor nimero de funcionarios e terem um maior controle sobre
0S processos internos, estas instituicbes de menor porte podem se adaptar mais
facilmente aos anseios de seus consumidores e deste modo se regular com maior
rapidez as transformacfes do mercado

Por outro lado, os obstaculos para exercer com eficiéncia um processo de
inovacéo dentro das MPEs existem, e se nao forem bem geridos e estudados podem
comprometer o sucesso de um negocio. A limitacdo de recursos financeiros, como
foi bem relatado pelos gestores das empresas, é sem duvida o maior empecilho para
estas organizacfes, que muitas vezes nao possuem a capacidade de prover
investimentos em pesquisa e desenvolvimento e marketing de seus produtos e
servicos. Variagcdes muito bruscas do mercado também podem desestabilizar o setor
interno destas organiza¢fes, que precisam se apoiar na criatividade e lideranca de
seus empreendedores para continuar a se desenvolver em um cenario tao instavel.

Outro fator que chamou bastante atencdo ao longo da pesquisa foi a
importancia dos clientes na ado¢ao de inovagcédo das empresas de menor porte no
Distrito Federal. Na maioria dos casos apresentados, 0s proprietarios e gerentes
demonstraram por meio dos relatos que a estratégia de co-criacdo nas empresas
alimenticias deve ser bastante explorada, de modo a oferecer a clientela produtos e
servicos adequados as necessidades atuais.

Nesta perspectiva, é certo afirmar que apesar de suas limitacdes, as
organizagc6es menores tém total capacidade de se inserir no mercado e continuar a
gerar beneficios para a economia nacional. E preciso se adaptar constantemente
aos desejos e necessidades dos clientes e oferecer a estes um servico de
gualidade, mesmo nao possuindo 0s mesmos recursos que as grandes empresas.
Inovar é fundamental para empreender, e o contato constante com o cliente é

preciso para se criar algo que realmente sera usufruido pelo consumidor, que se
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mostra cada vez mais exigente e critico diante da diversidade que encontra no
mercado.

Entre as limitacbes deste estudo, pode-se citar o numero de empresas
analisadas, a abordagem em um Unico setor da economia (comércio) com foco no
ramo alimenticio e também a delimitagdo territorial, visto que as organizacdes
analisadas deveriam ter suas atividades somente no Distrito Federal.

Por fim, foi possivel por meio deste estudo apresentar uma perspectiva
bastante interessante em relacédo a gestdo das estratégias e inovacdes de pequenas
empresas que atuam no ramo alimenticio no Distrito Federal. De modo a obter
resultados ainda mais expressivos com base na literatura utilizada, recomenda-se a
aplicacao da teoria em pequenas empresas que tenham como foco a tecnologia em
seus processos produtivos. Também fica como sugestdo a replicacdo desta
pesquisa para empresas que atuam como franquias e organizagcbes mais
tradicionais no mercado, independente do porte, de modo a verificar com mais
profundidade até que ponto a inovacao tem um papel preponderante para a gestao

estratégica destas empresas.
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APENDICES

Apéndice A — Roteiro de Entrevista

Parte 1 — Entrevistado

1.

2
3.
4

Nome

Formacéao académica
Cargo ocupado na empresa
Idade

Parte 2 — Empresa

1.

o 0k WD

Nome

Porte da Empresa

Ramo de atuacéo

Origem da empresa

Principais produtos/servigcos disponibilizados pela empresa

Principais clientes

Parte 3 — Percepcao do entrevistado acerca das estratégias de inovacao dentro

da organizacao

1.

N o o b~ w DN

Como é planejado o futuro dentro da empresa?

Como é vista a estratégia dentro deste negocio?

Com que frequéncia se pensa nas estratégias dentro do empreendimento?

A empresa em questao ja adotou algum tipo de estratégia de inovacao?

Se sim, por qual motivo a empresa adotou tal estratégia?

A estratégia utilizada surtiu o efeito esperado?

A adocao das estratégias foi influenciada por algum estudo prévio realizado
pela organizagdo? Como se deu este processo?

A adocdo das estratégias foi influenciada pela demanda dos clientes,
fornecedores ou concorréncia?

Quem pensa nas estratégias dentro da organizacao?



88

Parte 4 — Questionamentos da Dimenséo Ofensiva
1. A empresa se considera pioneira em relacdo aos servigos prestados pela
empresa?

2. A empresa busca ser a nimero um no mercado em que atua?

Parte 5 — Questionamentos da Dimensao Defensiva
1. A empresa se baseou em alguma organizacao para adentrar no mercado ou
comercializar algum produto ou servi¢co?
2. A empresa busca ser a nUmero um no mercado em que atua?
3. A partir do momento que a empresa pensa em um novo produto ou servico,

em quanto tempo ocorre sua comercializacdo no mercado?

Parte 6 — Questionamentos da Dimenséo Imitativa
1. Quado importante foi a localizacdo da empresa para o inicio dos negdocios?
2. A empresa iniciou suas atividades imitando alguma empresa ja existente?

3. A empresa adota inovacgdes a partir da interagédo com o cliente?

Parte 7 — Questionamentos da Dimensé&o Oportunista
1. A empresa iniciou suas atividades a partir da exploracdo de um nicho de
mercado ou oportunidade temporaria?
2. A empresa buscou desenvolver produtos ou servigos diferentes daqueles
ja existentes no mercado?
3. A empresa possui algum tipo de parceria com outra organizacdo para

desenvolver seus negocios?



