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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo investigar os impactos do modelo de
negoécio na longevidade empresarial. Foi realizada uma pesquisa qualitativa, com o
apoio de um questionario adaptado, na qual se buscou encontrar os atributos
considerados importantes por gestores de empresas longevas do Distrito Federal.
Foram avaliados fatores acerca da influéncia do colaborador, do impacto das
capacidades organizacionais e da analise do cenario externo a empresa. Os
resultados apontam que a avaliagdo dos gestores corrobora a importancia dos
aspectos essenciais para 0 sucesso empresarial levantados no referencial tedrico.
Com base nos resultados, concluiu-se que o estudo atingiu seu obijetivo inicial,
porém abriu espaco para novos estudos a fim de dirimir limitagdes suscitadas nesse

trabalho.

Palavras-chave: Modelo de negdcio. Empreendedorismo. Inovacdo. Base da
piramide.
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1 INTRODUCAO

O trabalho aborda temas que tangem aos desafios da longevidade
empresarial. O foco principal serd no modelo de negdcio e, logo, abrira espaco para
temas que circulam os desafios da longevidade empresarial, tais como: capacidade
empreendedora individual e organizacional, impacto da inovacao, perfis de gestéo e

analise do mercado.

Para Quinn e Cameron (1983), os modelos de eficacia organizacional como
modelo de objetivos racionais de sistemas abertos, de relagdes humanas e de
processos internos sdo foco de alteracdes advindas do proprio processo de

evolucdo da organizacdo no mercado.

A pretensdo do estudo sobre o problema referido é buscar alguns dos
fatores comuns as empresas longevas no contexto estudado. A abordagem do tema
ganha importancia, pois pode auxiliar a esclarecer quais séo as variaveis que 0s

gestores devem priorizar para alcancar o sucesso no longo prazo.

As organizacdes longevas sdo aquelas que conseguem estender sua
existéncia por vérias gerages, utilizando fatores internos e externos em conjunto
para que isso ocorra. Varias delas conseguem se sobrepor a crises econdmicas,
politicas ou sociais, independentemente de seu tamanho, setor ou estrutura. Em sua
pesquisa, Batillana e Beraldo (2004) discorrem sobre a variedade de autores que
estudam o desenvolvimento das organizacfes nas distintas fases de sua existéncia.
Portanto, € importante compreender os fatores que levam ao sucesso ou ao
fracasso das empresas por meio da andlise conjunta da empresa e do ambiente em

volta dela.

1.1 Formulacéo do problema

Que o0 sucesso nado depende de férmulas magicas ou mensagens
triunfantes, a maioria dos gestores ja sabe. Porém, sera que somente a persisténcia

e a capacidade de superar fracassos € suficiente para levar as organizacdes ao
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sucesso no longo prazo? Essa duvida ganha mais forca com a facilidade de acesso
a informacéo que a economia do conhecimento propicia, além da entrada de paises

em desenvolvimento com mais intensidade no mercado mundial.

Por outro lado, temos cada vez mais empreendedores e investidores
dispostos a arriscar nesse mesmo mercado. E como novos modelos de gestdo que
se moldam ao longo do tempo interferem nesse processo? Esses questionamentos

compdem a problematica que envolve a pesquisa.

Essa pesquisa tem interesse em responder a seguinte pergunta: Quais sdo
os fatores preponderantes de longevidade empresarial que compdéem o modelo de

negoécio?

1.2 Objetivo Geral

O objetivo geral dessa pesquisa € investigar os aspectos de maior impacto
do modelo de negécio e seus desdobramentos na longevidade empresarial,

avaliando a percepcéo dos gestores de empresas do Distrito Federal.

1.3 Objetivos Especificos

Para colaborar com o atingimento do objetivo geral da pesquisa, foram
elencados objetivos especificos, que elencam os focos de desenvolvimento parcial

do estudo. Sé&o eles:

e |dentificar a influéncia das caracteristicas individuais dos gestores

para o modelo de negdcio;

e Avaliar como o posicionamento da empresa influencia na

longevidade;

e Estudar aspectos do mercado que Sd80 essenciais para guiar as

estratégias das empresas;



15

¢ Avaliar como a inovacédo e a busca por novos mercados € vista pelos

gestores.

1.4 Justificativa

Tendo como base o0s objetivos citados acima, esse trabalho visa contribuir
positivamente ao meio académico, porquanto a Administracdo é uma ciéncia
essencialmente aplicada e pratica. O trabalho também visa servir de base para
estudos correlatos e gerar insumos para o0 desenvolvimento do mercado

empresarial.

O estudo se justifica pela necessidade de entender o motivo do sucesso das
empresas ao longo do tempo e investigar as boas préaticas que levam a esse
resultado. E importante uma anélise acerca do conceito e modelo de negécio, eles
sdo elementos essenciais para compreender as caracteristicas distintas de cada
organizacao, além de ferramentas Unicas para diferenciacdo junto aos concorrentes

no mercado.

Ademais, os resultados podem servir de base para os gestores repensarem
sobre a estrutura e a alocacdo de recursos em suas empresas. A reavaliacdo do
foco dos esforcos empresariais sera utili para potencializar a capacidade
organizacional e garantir melhores entregas ao consumidor final, que tende a

superar as suas expectativas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo serdo expostos 0s embasamentos tedricos que auxiliardo o
autor a responder a pergunta de pesquisa. Sera realizada uma revisao da literatura
acerca das caracteristicas e variaveis aplicaveis ao modelo de negécio e ao
empreendedorismo, assim como um levantamento sobre impacto e inovacao
empresarial. Por fim, o autor discorre sobre aspectos do mercado e da nova

economia em rede.

2.1 Negodcio e empreendedorismo

O conceito de empreendedor é amplamente utilizado para designar aqueles
gue imaginam, desenvolvem e realizam suas visées (FILLION, 1996). Porém, sua
aplicacao pratica é facilmente perceptivel. O economista Schumpeter (1934) elucida
gue o empreendedor esta ligado ao desenvolvimento econdémico, a inovacao e ao
aproveitamento de oportunidades em negocios. Ele é responséavel pela introdugéo
de bens e servicos no mercado, além de combinar métodos inovadores de producédo
e comercializacdo nas empresas.

Os autores Timmons (1994) e Hornaday (1982) listam em suas pesquisas
caracteristicas dos empreendedores. Abaixo figuram algumas delas:

e O empreendedor tem autoconfiangca, autonomia, otimismo e
necessidade de realizagao;

e Tem perseveranca e tenacidade;

e Considera o fracasso como um resultado como outro qualquer.
Aprende com o0s préprios erros;

e Tem grande energia. Sabe concentrar suas energias para alcancar
resultados;

e Luta contra padrdes impostos, descobre nichos nao explorados no
mercado e 0S ocupa;

e Tem forte intuicdo. No empreendedorismo n&o importa o que se sabe,

mas como se faz;
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e Sabe buscar, utilizar e controlar recursos;

e Constréi “redes de relagdes” e as utiliza intensamente para alcancar
seus objetivos;

¢ Conhece muito bem seu ramo de atuacgao e cria seu préprio método de
aprendizagem;

e Tem alto nivel de consciéncia do ambiente em sua volta, detectando
oportunidades de negécio.

O profissional empreendedor ndo necessariamente atua somente para abrir
novos negocios. A cultura empreendedora pode ser incorporada pelas empresas ja
existentes. Para Dreher (2004), sdo varias as iniciativas de empreendedorismo nas
organizagOes. Para ele, para existir uma cultura empreendedora, duas das iniciativas
abaixo tém de existir:

o Perfil empreendedor: conjunto de competéncias que caracterizam o
colaborador como empreendedor;

e Gestdo empreendedora: aplicacao do conceito nas técnicas de gestéo
da organizacéo;

¢ Intra-empreendedorismo: empreendedorismo dentro dos limites de uma
organizacao ja estabelecida;

e Empreendedorismo coletivo: grupo de pessoas associa-se, mobiliza

recursos, partilha um projeto e concretiza acgoes.

Stevenson e Gumpert (1985) enfatizam que o planejamento e a estratégia sao
os alicerces da cultura empreendedora, pois diminuem as incertezas em
oportunidades de negdcios. Isso se relaciona a atitude do empreendedor de sempre
mensurar o risco antecipadamente.

Meira (2013) considera a empresa como uma escola ao empreendedor. Como
vivemos atualmente na economia do conhecimento, todos os negocios, publicos e
privados, devem ser centrados em educacdo. Quando se alia a educacdo com
oportunidades de mercado, é possivel haver esperanca. Dai, entra o papel do
governo nos negocios. Ele é responsavel por prover educacdo e fomentar a criacdo
de oportunidades mercadolégicas. Porém, além disso, para o autor, 0 governo deve
se afastar e servir somente de suporte aos executivos e empreendedores.

No Brasil, isso se configura como um problema. O sistema educacional é

falho. Por exemplo, ha pouco incentivo a meritocracia e a estrutura € rigida e pouco
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pragmatica. As universidades hoje ainda valorizam muito o teérico em detrimento da
utilidade que a sociedade demanda. A ideia é aumentar a relevancia do sistema
para que ele resolva grandes problemas praticos, tais como o elevado custo Brasil
ou a fuga de pessoal qualificado do pais.

Para Collins (2013), as empresas de desempenho excelente séo diretamente
dependentes dos gestores que compdem o0 negdcio. Segundo ele, 0s executivos
precisam chegar ao nivel 5 de exceléncia, de acordo com a escala a abaixo:

e Nivel 1 ou Individuo altamente capacitado: realiza contribuicbes
produtivas por meio de talento, conhecimento, técnicas e bons habitos
de trabalho;

e Nivel 2 ou Membro colaborador da equipe: agrega, com suas
capacidades individuais, para que o0s objetivos da equipe sejam
atingidos e trabalha de forma harmoniosa com os demais;

¢ Nivel 3 ou Gerente competente: organiza as pessoas e 0S recursos na
direcao da busca efetiva de objetivos predeterminados;

e Nivel 4 ou Lider eficaz: alcanca o comprometimento estimulando
padrées elevados de desempenho e através de uma visdo clara e
forte;

e Nivel 5 ou Executivo de nivel 5: alcanca exceléncia duradoura por
meio de uma mistura paradoxal de humildade pessoal e forca de

vontade baseada no profissionalismo.

Para o autor, os executivos ideais sdo modestos e tem ambicdo direcionada
aos interesses da empresa. Esses empreendedores tém a vontade inabalavel de
fazer o que precisa ser feito. Porém, esses lideres ndo sao tado valorizados, pois 0
mercado acaba demandando, de forma paradoxal, lideres egocéntricos e com sede
de poder pessoal.

Collins (2013) entdo sugere que, para dquebrar esse paradigma
mercadoldgico, primeiro sejam captados os profissionais mais adequados dentro da
empresa e sO depois sejam trabalhadas a viséo e as estratégias da empresa. A ideia
€ congregar pessoas auto-motivadas, habilidosas e disciplinadas, pois essas guiardo
a organizagcdo a exceléncia. Elas conseguem lidar com a dura realidade dos fatos
organizacionais sem perder a fé inabalavel no crescimento orientado. Além disso,

nas pesquisas do autor, ndo houve padréo encontrado que ligasse a transformacéao
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da empresa com a remuneragdo dos executivos. Em outras palavras: o que importa
€ quem vocé paga e ndo o quanto vocé paga, o que reforca o perfil do executivo de
nivel 5. Os beneficios financeiros se tornam importantes para manter essas pessoas

certas no “barco”.

2.2 Modelos de negdcio

2.2.1 Conceito, caracteristicas e utilizacao

Apesar do termo modelo de negdcio ser cada vez mais utilizado por
académicos e empreendedores, seu conceito ainda ndo alcangcou consenso. A
expressdo ganhou forca apdés o surgimento de negdécios com base na Internet
(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2002). Nos ultimos anos, surgiram varias defini¢cdes.
Os mesmos autores formularam uma definig&o inicial para o termo em questao:

O modelo de negécios é um esquema para a estratégia ser
implementada através das estruturas organizacionais dos
processos e sistemas. (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2002,
p.15)

Rappa (2004) estuda a provisdo de servigcos de computacdo ao publico. Em
seu artigo, ele levanta as caracteristicas que aumentariam a utilidade do servico
para 0s usuarios, tais como necessidade do usuario, confiabilidade, escalabilidade e
exclusividade. Para atingir nivel de competitividade na entrega, ele apresenta o
conceito de modelo de negdcio, que apresenta um método de fazer negécio. Para o
autor, o modelo explica como a empresa cria valor, como se da a interagdo com
seus parceiros comerciais e o tipo de acordo que a empresa faz com os clientes
para gerar receita.

Barrientos e Rumiany (2005) criam um enquadramento tedrico para
conceituar modelo de negdcios. Inicialmente, os autores deixam claro que ha duas
abordagens para a utilizacdo do termo. A primeira se refere ao empreendedor que
almeja iniciar um negocio desde o inicio e utilizara o modelo como ferramenta para a

sua criacdo. J4 na segunda abordagem, o foco é nos executivos que buscam
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implementar uma nova frente de trabalho numa empresa ja existente para aumentar
suas fontes de receita.

A primeira fase do enquadramento consiste em avaliar se ja existe no
mercado-alvo um “Conceito de negdcio” que ja abranja a “Ildeia de negdcio” a ser
implementada. Caso néo exista, deve-se pensar em uma maneira de estruturar esse
conceito. Um exemplo disso € a criacdo dos primeiros negocios pela internet, que
demandaram uma reflexdo sobre uma nova estrutura de negocios. A segunda etapa
consiste na avaliacdo dos requisitos necessarios para aproveitar uma “Oportunidade
de negdcio”. Esses requisitos sdo relacionados a capacidade de gestao, que sao 0s
conhecimentos, habilidades e experiéncia de gestdo para materializar ideias e
oportunidades em negocios rentaveis. A terceira etapa € comunicar com
estruturacdo légica satisfatéria a como materializar a oportunidade de negécio, fase
que os autores denominam de “Modelo de negdcios”. Para os autores, modelo é o
conjunto de variaveis que permitem simplificar a realidade gerando uma abstracao
com propositos Uteis, no caso de negdécios, busca-se encontrar 0s seus elementos
centrais. Por fim, deve-se nivelar qual o nivel desejado de complexidade do modelo,
gue se da pela quantidade e profundidade de varidveis envolvidas, além dos
indicadores para avaliar os resultados dessas variaveis.

Para Barrientos e Rumiany (2005), o modelo de negdcio deve conter as
seguintes informagodes:

e Proposicao de valor: o que sera entregue ao cliente final;

e Cadeia de valor: detalhamento do processamento dos insumos para
gerar a entrega ao cliente;

e Captura de valor: definicdo de como ocorre a remuneracao pelo valor
criado;

e Selecdo dos clientes: mercado-alvo a ser buscado;

e [Fatores chave de sucesso: caracteristicas que diferenciam o negécio
no segmento de mercado em que atua

¢ Indicadores chave de desempenho: varidveis que garantem o sucesso;

e [Fatores ambientais chave: aspectos do ambiente externo a empresa
gue devem ser monitorados;

¢ Grandes numeros: parametros e escalas que auxiliam a compreender o

negocio.
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Hedman e Kalling (2001) em seu trabalho defendem que héa quatro elementos

gue devem ser inseridos em um modelo de negdcios tedrico:

Mercado: representa a parte externa da organizacdo, incluindo a
definicdo dos clientes e dos concorrentes;

Oferta: apresenta o portfolio de servicos e de produtos que séo
oferecidos ao mercado;

Organizacional: descreve a cadeia de valor e sua disposi¢cao, além de
explicitar a estrutura organizacional;

Recursos: apresenta os recursos fisicos e humanos, além dos demais

fatores de producéo.

Segundo esses autores, quando ha variacdo em um ou mais dos elementos

acima, € formado um tipo diferente de modelo de negdcio. Portanto, reforca-se a

ideia da possibilidade de haver mais de um modelo de negécio por empresa.

Giaglis e Pateli (2004) propdem um esquema que apresenta 0os componentes

do modelo de negécio. Cada um dos elementos, sao balizados por “tendéncias’,

“regulagdes” e “tecnologias”, sdo eles:

Missao e objetivos estratégicos;

Mercado-alvo (alcance maximo e segmentos especificos);

Proposicao de valor (produtos e servigos);

Recursos (capacidade de gestado e ativos empresariais);

Atividades chave (processos internos/externos);

Estruturas de custo e captura de valor (Politicas de precos e
despesas);

Cadeia ou “rede” de valor (Cadeia de valor + aliancas).

Barrientos e Rumiany (2005) separam os modelos de negdcio em dois tipos:

0s que enfatizam a narracdo — sdo aqueles que partem do principio que ideias boas

e simples séo facilmente explicadas, almeja contar uma histéria de como é possivel

obter beneficios com o0 negdcio — e 0s que enfatizam os numeros — sdo aqueles que,

através de quadros numeéricos comparados, explicam a estrutura e o funcionamento

do negécio em estudo. Para eles também, o modelo de negdcios é ferramenta util

para transmitir a esséncia de um negdcio, estudar sua viabilidade mercadolégica e
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financeira, testar hipéteses em diferentes cenarios projetados e servir de insumo
para estratégias de uma organizacao ja existente.
Quanto a validade de um modelo de negoécios, Hedman e Kalling (2001)
elencam um grupo de critérios a serem avaliados:
e Coeréncia logica: se refere a integracdo dos seus componentes, tanto
no ambito intraorganizacional quanto ao ambiente externo;
e Relevancia pratico-tedrica: a sintese teorica deve estar embasada em
dados empiricos que demonstrem conhecimento do mercado ao qual o
modelo se dirige;
e Poder relativo de explicacdo: é a capacidade que o modelo tem de
motivar o interlocutor e a sua eficacia em responder perguntas que ele

tem em mente.

Hamel (2000), analisa que os modelos de negdécio devem ser avaliados em
funcéo de seu potencial de geracao de riqueza, tendo como critérios:

e Eficiéncia: capacidade de ampliar o negocio atual e de maneira
sustentavel;

e Originalidade: grau em que o modelo pode ser considerado unico em
seu segmento, dependendo de seus componentes;

e Congruéncia: ajuste sinérgico entre os elementos do modelo;

e Alavancagem: como 0 negocio se comporta para aproveitar
oportunidades e evitar ameagcas.

Barrientos e Rumiany (2005) definem que o modelo de negdcios pode ser
apresentado de trés maneiras basicas diferentes, dependendo de seu maior
enfoque, que pode ser: narrativa, numeros ou graficos. Além disso, em sua
apresentacao, alguns aspectos relevantes sao:

¢ Formalizacéo da estrutura do negocio e variaveis relacionadas a ela;
e Clareza e sintese de linguagem;

e Pertinéncia das expectativas;

e Alcance dos objetivos;

e Credibilidade do modelo.

J& para Chesbrough e Rosenbloom (2002), os modelos de negdcios devem

atender a seis funcoes:



23

e Atrticular a proposicao de valor;

e Definir um segmento de mercado alvo;

e Definir a estrutura da cadeia de valor do produto ou servico e do

negocio como um todo;

e Especificar os mecanismos de geracédo de receita e analisar a estrutura

de custos;

e Identificar o posicionamento de mercado e os relacionamentos de

acordo com a cadeia de valor;

e Formular a estratégia competitiva visando a diferenciacdo junto aos

concorrentes.

Para diferenciar plano de negocios e modelo de negdcios, Meira (2013) faz a

seguinte analise:

E ai nés chegamos no tal do plano de negdcios: se um modelo
de negécios € uma proposicdo DESCRITIVA do que é seu
negdécio, um plano de negdcios vai vir a ser o detalhamento
PRESCRITIVO de como as coisas terdo que ser feitas, passo a
passo, para 0 negécio se desenrolar. Para quem € de
computagdo, um modelo de negocios € DENOTACIONAL [trata
de significados, dos qués e porqués] e um plano,
OPERACIONAL [trata dos comos]. Pra saber mais [sem
estudar muito], basta olhar a pagina 1 das notas de aula de
uma disciplina de seméantica. O modelo de negdcios é central e
essencial para se escrever um plano de negdcios que faca
sentido para qualquer analista e, principalmente, para o
investidor. O modelo pode e deve ser abstrato e estar na sua
cabeca em todos os niveis de discussdo e explicacdo.
Perguntado, vocé deve ser capaz de falar sobre ele seja qual
for o tempo que vocé tiver ou que o investidor ou analista tenha
ou possa dedicar a vocé. (MEIRA, 2013, p.159)

O modelo de negdcios ideal deve responder as cinco perguntas para Meira

(2013):

e Como descobrir e atingir consumidores e clientes?

e Como entender a competicdo e diferenciar a oferta?
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Qual é a estratégia e operacédo de produtos, custos e precos?
Quais sao os processos e praticas de vendas e distribuicao?
Quais sdo os processos e praticas de atendimento e satisfacdo do

consumidor?

Amir e Zott (2001) tem uma tese que define aspectos para mensurar 0

potencial de criacdo de valor em um modelo de negécios:

Novidade: novas estruturas de transagdo, novos conteldos de
transacédo, novos participantes do negdcio, etc;

Eficiéncia: custos de busca, alcance de sele¢do, simplicidade,
velocidade, etc;

“Lock-in”: custos de mudanca, externalidades positivas de rede, etc;
Complementariedades: entre ativos, produtos, tecnologias e

atividades.

2.2.2 Inovacéo e impacto

As crises econbmicas sao partes de ciclos longos. Elas impactam os negdcios

e devem ser tratadas de formas estruturais e com solugbes de longo prazo.

Christensen (2012) propde que as solucdes surjam através de inovacdes para

resolver o dilema inerente ao capitalismo quando em crise: “quando a economia

voltara a crescer? ”. O autor elenca trés tipos basicos de inovacao para solucionar o

problema:

Efficiency innovation (1): sdo aquelas relacionadas a melhorias e
variantes para mercados existentes. Esse tipo de inovacao € focado no
curto prazo;

Substitution innovation (2): sdo aqueles produtos/servigcos de préxima
geracado criados na intencdo de permitir crescimentos incrementais no
mesmo mercado. Esse tipo de inovacao é focado no médio prazo;
Empowering innovation (3): sdo aquelas novas categorias de
produtos/servicos, explorando novos mercados com novas tecnologias.

Esse tipo de inovacao € voltado ao horizonte de longo prazo.
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Para o autor, o problema reside em modificar a ideia ja arraigada dos
executivos, dos setores publico e privado, de investirem no tipo (1) de inovacéo e
comecar a investir no tipo (3) ou, ao menos, no tipo (2). Isso ocorre, pois o
investimento no curto prazo garante um retorno razoavel com baixo risco. Porém,
caso investissem em politicas de inovacdo de médio ou longo prazo, o retorno seria
bem mais efetivo. Para que essa ldgica seja revertida, € necessario mudar as
métricas atuais dos negoécios, que levam a investir no tipo (1) de inovacao.
Mudancas difusas e de curto prazo nao resolverao o problema. Ha de se instaurar
inovacdes radicais que mudem o comportamento de todos os agentes de mercado,
inclusive da politica e das ideias.

Outro autor que se preocupa com as mudancas na sociedade e seus
impactos ao longo dos anos é Williamson (2000). O autor trabalha através de um
guadro que apresenta quatro niveis de andlise social. Cada um desses niveis tem
uma frequéncia média para que se ocorra as mudancas, dados propdsitos a serem

alcancados. Os niveis séo 0s seguintes:

Nivel 1 ou Teoria Social: é frequentemente nao-calculativo e
espontaneo. Se qualifica como enraizamento por meio de instituicdes
informais, costumes, tradicdes, normas e religido. Nesse nivel,
mudancas levam de 100 a 1000 anos para se concretizarem;

e Nivel 2 ou Economia de Direitos Propriedade/Teoria Positiva Politica:
visa alcancar o ambiente institucional correto. Nesse ambiente
institucional serdo estabelecidas as “regras formais do jogo”, com foco
em definicbes nas areas politica, judicial e burocratica quanto a
propriedade. Nesse nivel, mudancas levam de 10 a 100 anos para se
concretizarem;

e Nivel 3 ou Economia de Custos de Transicdo: visa alcancar as
estruturas de governanga corretas. Nessa estrutura de governanca
sera “executado o jogo”, por meio de contratos serdo alinhadas as
estruturas com transicdes para a economia institucional. Nesse nivel,
mudancas levam de 1 a 10 anos para se concretizarem;

¢ Nivel 4 ou Economia neoclassica/Teoria da Agéncia: visa alcancar as

condi¢bes marginais corretas. O foco se da na alocacao de recursos e

emprego, por meio do gerenciamento de pregcos e quantidades e



26

incentivos para alinhamento do mercado. Nesse nivel, mudangas

ocorrem de maneira continua.

Meira (2013) avalia que as mudancas no Brasil no nivel 4 (inovacdes em
produtos/processos/servicos) ndao se distribuem de forma universal na sociedade,
pois os sistemas de governanca, do nivel 3, estdo bem mais determinados pela
cultura de nivel 1 e normas de nivel 2 a defender trabalhadores e consumidores do
que promover inovadores e empreendedores.

Para o autor, uma alternativa para modificar esse paradigma com foco em
mudancas de baixo impacto advindo dos negdcios é o desenvolvimento de negdécios
inovadores de crescimento empreendedor, que tem como conceito aqueles
empreendimentos com até 3 anos de existéncia que mudam (ou tentam mudar) o
comportamento de agentes no mercado de produtos/servicos que crescem em
média de 5 a 10 vezes que a porcentagem média do mercado em que se insere.
Essas empresas surgem num contexto de transi¢cdo, no qual antes o valor criado era
centrado no autor e na obra, porém a nova norma € a cocriacao de valor por meio da
mistura de elementos de diversos autores.

Uma visao de impacto focada nas pessoas € elaborada por Collins (2013). Ele
se baseia em um ensaio famoso de Isaiah Berlin que conta a historia de uma raposa
gue sempre criava planos e artimanhas para atacar de surpresa o porco-espinho,
gue vivia sua vida simples. Todos os dias, a raposa astuta encurralava a presa e
atacava. Mas, ao perceber o ataque, o porco-espinho sempre se enrolava como uma
bola perfeita, pensando: “Mais uma vez la vem ela, sera que nunca vai aprender? ”.
Ou seja, “por mais que a raposa soubesse de varias coisas, 0 porco-espinho sabia o
mais importante” (BERLIN, 1993). Fazendo uma analise com base na anedota,
pode-se dividir as pessoas em dois grupos:

e Personalidade raposa: se dispersa em varios niveis. Nunca integra seu
pensamento numa ideia geral ou visdo unificadora para criar um
modelo da realidade;

e Personalidade porco-espinho: simplifica 0 mundo e o transforma em
Unica ideia organizadora. Nao importando o grau de complexidade, ele
reduz os desafios e problemas a simples “ideias de porco-espinho”.

Para ele, tudo que ndo tem relagdo com suas ideias nédo tem
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importancia. Ele compreende que a esséncia de um insight profundo é

a simplicidade.

Segundo o autor, os grandes CEOs das empresas de resultados efetivos tem
a personalidade do tipo porco-espinho. Eles sdo pioneiros em ac¢des de impacto e
implementacdo de estruturas eficientes. Esse conceito pode ser expandido a
organiza¢cédo como um todo, a partir da ideia de concentrar os esforcos e 0s recursos
para definir em quais atividades a firma deve ser a melhor no mercado. Collins
(2013) diz que o importante € que a empresa utilize o denominador econdémico
correto para compreender e otimizar o seu motor econdmico. Em outras palavras, os
gestores tém de medir seu crescimento com base em medidas especificas que
levem a empresa a alcancar seu potencial méximo de mercado. A preocupacéo
deixa de ser como crescer para ser “como nao crescer rapido demais? ”.

Para que as empresas lidem bem com 0 sucesso e 0s excessos advindos
dele (aumento de clientes, funcionarios, pedidos, matéria-prima, etc.) é necesséria a
cultura da disciplina, na qual os colaboradores da empresa evitam a burocracia e a
hierarquia, prezando por liberdade e responsabilidade. Por exemplo, o orcamento
para investimentos comeca a ser alocado para as areas da empresa que se
adequam ao conceito do porco-espinho. As que ndo se encaixam no conceito,
devem ser eliminadas.

O autor reforca a importancia da tecnologia para o crescimento dos negocios.
Porém, o importante ndo é que a empresa seja a primeira a utilizar as tecnologias no
mercado e sim que ela seja pioneira na aplicacado de tecnologias que impulsionem
as areas estratégicas da organizacdo. Entéo, a tecnologia entraria como aceleradora
de negdcios e ndo como item inicial para o crescimento. A resposta de empresas
excelentes as mudancas tecnoldgicas tem de ser criativa e ponderada.

O processo para a construcdo de uma empresa excelente para Collins (2013)
€ cumulativo. Por mais que pareca de fora que houve rupturas radicais e
revolucionarias, a maioria das empresas alcanca o sucesso de acordo com um
processo de desenvolvimento natural e lento. Porém, quando as empresas nao
conseguem lidar bem com a mudanca, acabam entrando num delicado circuito de

destruicéo.
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2.3 Mercado e economia em rede

2.3.1 Do global ao local

Meira (2013) argumenta que “mercados sa&o conversagdes entre pessoas,
conduzidas em voz humana” (p.33). Isso explica o sucesso das redes sociais com o
advento da internet e a transformacao das préprias empresas em redes sociais. Para
0 autor, estamos na economia KISS (knowledge, informational and services society).
Nesse estagio econdémico, o ciclo de vida do produto e recursos € substituido pelo
ciclo de vida de informagao e servigos.

Segundo Kelly (1998), a nova economia, a do conhecimento, € global e
favorece os valores intangiveis, tais como ideias, informacfes e relacionamentos.
Ela é intensamente interligada e lugares fisicos comecam a dar lugar a espacos de
fluxos, ou seja, a proximidade fisica é substituida por multiplas interacdes que ndo
dependem de horario ou local fixos.

Apesar disso, Hagel e Brown (2010) sustentam que a localizagao fisica ainda
€ importante e tende a se tornar ainda mais relevante. Exemplo disso é que mais de
50% da populacdo mundial é urbana (contra 30% em 1950). Se o local ndo fosse
importante, as pessoas ndo migrariam para esses locais muito mais densos. Para
Meira (2015), ha duas causas que levam a essa concentracao espacial. A primeira é
0 conhecimento tacito, que ndo é codificado e circula nas conversas informais, ele é
cada vez mais importante para negocios e transacdes; dado que estamos na era do
conhecimento, codificar conhecimento de forma efetiva como nessa troca se torna
guase impossivel no curto prazo se 0s agentes estiverem distantes. A segunda
causa é a atracao natural, para os melhores locais, de melhores pessoas e recursos
gue sao necessarios para criagcdo e manutencao de negécios de alto-impacto.

Hagel e Brown (2010), juntando o concreto e o abstrato, afirmam que
comunidades de interesse online se refletem na pratica em locais onde ha muita
gente engajada executar as proposi¢cdes discutidas pela web. Em outras palavras, a
combinacdo dessas duas comunidades se torna sinérgica e cada vez mais gente &
levada a migrar para esses picos.

Em adicdo, Meira (2013) comenta que cada empreendedor colabora para que

0 lugar de seu negdcio se torne mais proximo de um dos picos de influéncia no
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globo. Para tanto, os negoécios tém de ser inovadores e buscar o crescimento
sustentavel a longo prazo.

Quando voltamos a atencdo a conjuntura empresarial nacional, de acordo
com a pesquisa do Sebrae (1999), a taxa de mortalidade empresarial é de até 61%
no primeiro ano de existéncia, 68% no segundo ano e de 73% apoés trés anos de
existéncia. Alguns dos fatores que tendem a evitar a mortalidade sao:

o Porte da empresa: quanto maior o empreendimento, mais chances de
Sucesso;

e Conhecimento anterior do ramo do negdcio;

e Ocupacado exclusiva dos empreséarios fundadores com o negocio no
primeiro ano de atividade;

e Capital de giro disponivel;

e Carga tributaria;

e Situacdo econdmica do pais.

Segundo a pesquisa, tanto os empresarios de sucesso quanto os de
empresas extintas elencam como motivo principal da abertura de um negocio a
identificacdo de uma oportunidade no mercado. Porém, como segundo fator
preponderante para a abertura, para os empresarios de sucesso seria existéncia de
experiéncia anterior em negdécios e para 0s entrevistados de empresas extintas,
seria 0 tempo disponivel para empreender.

Apesar dos dados acima, o Brasil tem uma tendéncia de aumento no
empreendedorismo. O indice TEA (Taxa de Empreendedorismo em Estagio Inicial)
no Brasil foi de 17,3% em 2010, de acordo com a pesquisa do Global
Entrepreneurship Monitor (2013). Mesmo perdendo para alguns paises da América
Latina e Africa Subsaariana, o Brasil teve média superior ao de paises europeus e
da América do Norte. Outro indice em que o Brasil se destaca nessa pesquisa é 0
gue classifica o empreendedorismo como uma boa oportunidade de carreira, em que
obteve 84,6%, valor também superior ao resultado obtido por paises desenvolvidos.
Por fim, os resultados da pesquisa revelam que o potencial inovador das empresas
depende do ambiente que elas se encontram. Entdo, novos negdécios s6 conseguem
ser criados e se manterem competitivos se o ambiente estiver propicio.

Outro estudo relevante é o Doing Business (2013), relatério do Banco

Mundial. Em 2013 o Brasil figurava na 1162 posicdo entre os paises onde existe
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maior facilidade de se fazer negdcios, mantendo-se na mesma posi¢cao que estava
na mesma pesquisa realizada no ano anterior. O Doing Business, em seu estudo
subnacional, classificou o Distrito Federal em 3° lugar dentre os estados quanto a
facilidade para se abrir um negécio, que demora em média 49 dias para regularizar a
firma. Porém, o Distrito Federal é a unidade da federacdo com o maior periodo
temporal para se obter crédito. Isso é um fator critico, pois a falta de capital de giro e
alta carga tributaria no pais séo fatores criticos que levam as empresas a faléncia.

Segundo o site “Portal da Lei Geral”, organizado pela parceria entre SEBRAE
e CNI, o Distrito Federal possui 202.047 empresas abrangidas pela Lei Geral das
Micro e Pequenas Empresas, figurando em 13° Lugar em valores absolutos no
ranking nacional. Essa colocacdo € explicada em parte pelo pequeno espaco
territorial (5.799,999 Km2 segundo o IBGE) e pequena populacdo (2.914.830
moradores segundo o IBGE), comparado aos outros estados.

2.3.2 Arigueza na base da piramide

A atencdo das empresas, principalmente as multinacionais, sempre esteve
voltada para os mercados de renda mais elevada. Porém, a economia global evoluiu
e paises em desenvolvimento figuram no cenario econémico como nova
oportunidade de geragdo de valor. Assim pensam Prahalad e Hart (2002)
argumentando que a promessa de abertura dos mercados dos paises mais pobres
apos a Guerra Fria ainda ndo se concretizou. Ao invés de atender uma minoria rica,
o foco pode ser voltado para os bilhdes de pessoas que estdo prontos para ter suas
necessidades atendidas pelo mercado global.

Para os autores, a razdo disso € a falta de criatividade das estratégias
mercadoldgicas das empresas de grande porte, que ndo contemplam as demandas
desses novos mercados. Esses negOlcios precisam reavaliar a relacdo preco-
performance de seus produtos/servicos, além de buscar um novo nivel de eficiéncia
do capital e novos métodos para medir o sucesso financeiro. A globalizacdo aliada
ao capitalismo inclusivo promete retornos em forma de lucros, crescimento
empresarial e contribuigcdes inestimaveis a humanidade.

Os produtos e servicos atualmente oferecidos a camada 4 (conforme a

Figura I) sao insuficientes para atender toda a populagdo e tem qualidade muito
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precaria. Uma solucgdo inicial seria reproduzir os padroes de consumo e producao

dos paises desenvolvidos, porém Prahalad e Hart (2002) argumentam que nesses

paises ndo ha infraestrutura suficiente e, dado o elevado nimero de pessoas nessa

camada econbmica, 0s recursos planetarios ndo seriam suficientes. Os autores

ainda acrescentam que apesar da igualdade de renda entre as pessoas parecer

utopica, a estabilidade e a saude econdmica mundial, além da continuidade das

multinacionais ocidentais, dependem do desenvolvimento comercial e econdémico

como ferramenta para retirar as pessoas da pobreza e dar a elas oportunidade de

uma vida melhor.

Renda per capita anual em dalares (*) Camada Populacio em milhdes

Mais de $20.000

$1.500 - $20.000

Menos de $1.500

| 75- 100
2513 1.500 - 1750
4 4.000

[*) Baseado na paridade do poder de compra nos ELIA
Fonre: LLN. World Development Reports

Figura 1: A piramide econ6mica mundial

Alguns mitos amplamente aceitos devem ser reexaminados para a criagcao
desse novo modelo (PRAHALAD e HART, 2002):

Mito 1: Os mais pobres ndo sdo nosso alvo de consumidores porque
ndo temos como competir rentavelmente no mercado, respeitando
nossa atual estrutura de custos.

Mito 2: Os mais pobres ndo possuem recursos e nao tém necessidade
de produtos/servi¢os vendidos nos paises desenvolvidos.

Mito 3: Somente desejos e necessidades dos mercados desenvolvidos
justificam investimentos em novas tecnologias. Os mais pobres podem
utilizar uma geragao mais antiga de tecnologia.

Mito 4: A base da piramide ndo é importante para a viabilidade de
longo prazo do negdcio. Nés podemos deixar a camada 4 para 0s

governantes e para as organizacdes do terceiro setor.
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Mito 5: Os executivos ndo ficam entusiasmados com desafios de
negodcio que envolvam uma dimensao humanitaria.

Mito 6: Intelectuais querem trabalhar nos mercados desenvolvidos. E
raro encontrar executivos de talento que queiram trabalhar na base da

piramide.

Um exemplo de uma empresa de sucesso é a Nirma na india. Ela oferecia

detergentes para consumidores das classes C e D, na maioria moradores da area

rural. Para concorrer com uma subsidiaria local da Unilever, ela prop6s as seguintes

inovacgoes:
[}

Nova formulacéo de servigos e produtos;

Processo produtivo de baixo custo;

Ampla rede de distribuicéo;

Embalagens voltadas a compras menores (diarias);

Precos mais acessiveis.

Prahalad e Hart (2002) defendem que a infra-estrutura comercial atual deve

ser repensada para incluir a base da piramide no mercado global. Para eles, ha

guatro aspectos que precisam ser foco dessa mudanca:

Criacdo do poder de compra: € necessario promover 0 acesso ao
crédito, que historicamente é negado pelo sistema financeiro a
populacdo de baixa renda; a partir desse acesso, esse mercado
aumenta sua participacéo dado seu maior poder de compra,

Formatar aspiragdes: educar o consumidor para novas tecnologias e
para inovacdes em produtos e servicos que levem ao consumo
sustentavel;

Ampliando o acesso: dado que as comunidades sdo geralmente
isoladas fisica e economicamente, melhores sistemas de distribuicdo e
conexdes providas pela comunicacdo sao essenciais para o0
desenvolvimento desse mercado;

Construindo solucdes locais: as empresas precisam cultivar mercados
e culturas locais, fomentar solucfes locais e gerar riqueza nos niveis

mais baixos da piramide.
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Para os autores, as grandes empresas tém grande responsabilidade na
criacdo desse novo mercado mundial. Elas possuem o0s recursos e capacidade de
gestao necessarios para sustentar essa estrutura complexa. Essas companhias sao
naturalmente catalizadoras de transferéncias de tecnologias e criagdo de pesquisa e
desenvolvimento de produtos e servicos voltados aos mercados dos paises em
desenvolvimento. Sdo igualmente importantes para a conducdo de aliancas entre

governos, cooperativas, ONGs e sociedade.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo, foram descritos quais o0s meétodos utilizados no
desenvolvimento da pesquisa a fim de atingir os seus objetivos, abordando o tipo e a
descricdo geral da pesquisa, a caracterizacdo das organizagfes e do setor,
populagdo e amostra, caracterizagcdo dos instrumentos de pesquisa, procedimentos

de coleta e analise de dados.

3.1 Tipo e descricéo geral da pesquisa

A pesquisa se enquadra no tipo descritiva, dado que utiliza técnicas
padronizadas de coleta de dados, como 0 questionario e a observagao sistematica
(GIL, 2008). Para Vergara (2009), a pesquisa descritiva expde caracteristicas de
determinada populagao ou fenébmeno.

O presente estudo se baseia na coleta de dados a partir de uma amostra da
populacdo, portanto, a pesquisa se enquadra no método survey (levantamento de
campo). A pesquisa survey pode ser definida como a obtencdo de dados sobre
caracteristicas, acdes ou opinides de dado grupo de pessoas representantes de uma
populagcdo-alvo por meio de um instrumento de pesquisa estruturado (FREITAS;
OLIVEIRA; SACCOL; MOSCAROLA, 2000).

Quanto a abordagem, a pesquisa enquadra-se no tipo qualitativa. Segundo
Pires (2008), a pesquisa qualitativa se utiliza de casos mdultiplos por
homogeneizacédo, que se apresenta saturada no momento em que 0 pesquisador
avalia que as informac0es obtidas séo suficientes, de forma que nédo se justifica uma
ampliacdo do material empirico. O autor ainda afirma que a saturacdo tem duas
funcdes principais: a ndo necessidade de mais dados empiricos e os dados
permitirem a generalizacao dos resultados para a populagéo.

Além disso, o horizonte temporal do estudo é transversal, pois os dados
foram coletados em um Unico ponto no tempo e sintetizados estaticamente (HAIR et
al., 2005).
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3.2 Participantes do estudo

Para Barbetta (2005, p.25), “populagdo € o conjunto de elementos que
formam o universo de nosso estudo e que queremos abranger no nosso estudo. S&o
elementos para os gquais desejamos que as conclusdes oriundas da pesquisa sejam
validas”. Completa Vergara (2009) que a populacdo é o grupo de elementos, que
podem ser pessoas, produtos ou empresas, por exemplo, que detém caracteristicas

gue serdo estudadas.

Para o presente estudo, a populacdo-alvo selecionada é o conjunto de
empresas fundadas no Distrito Federal h4 mais de cinco anos. Elas foram
escolhidas por se mostrarem capazes de superar as dificuldades da abertura e dos
primeiros anos de existéncia, abordadas acima no referencial tedrico. Em
concordancia com Meira (2013), essas empresas tendem a impactar o
comportamento dos demais agentes do mercado, além de tem média de

crescimento bem superior ao das demais ao longo do tempo.

Para participar da pesquisa, foram escolhidos membros das empresas-alvo
gue tem cargo de lideranca. Assim ocorreu, pois eles sdo os tomadores de decisao
gue guiaram as empresas ao nivel de sucesso atual, além de terem conhecimento
mais profundo sobre a empresa e o mercado do que os funcionarios de nivel

operacional.

A amostra selecionada para esta pesquisa foi do tipo ndo probabilistica por
conveniéncia e por acessibilidade (VERGARA, 2009).

3.3 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

O instrumento de coleta de dados da pesquisa consistiu na aplicacdo de um
guestionario estruturado pelo autor, dado que ndo foi possivel encontrar um
guestionario validado aplicavel a pesquisa. O questionério é dividido em duas partes.

Na primeira parte o foco é a avaliacdo do modelo de negdécio da empresa. S&o

apresentadas 24 (vinte e quatro) itens divididos em 3 (trés) blocos que contemplam
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0 impacto dos seguintes fatores no modelo de negdcio que levam a longevidade: a
influéncia do gestor (Do Executivo), a influéncia das capacidades organizacionais
(Da Empresa) e a analise do cenario externo a empresa (Do Mercado). A

composicao das escalas tipo Likert € mostrada na Tabela abaixo.

Tabela 1: Escala Likert utilizada

Percepcao Escala correspondente
Nada importante 1
Pouco importante 2
Importante 3
Muito importante 4
Extremamente importante 5

Tabela 1: Escala tipo Likert para os itens da pesquisa

A segunda parte do questionario teve como foco informacdes sobre as
variaveis demograficas a seguir: género, idade, escolaridade, tempo de trabalho e
cargo na empresa, com finalidade de caracterizar a amostra. O modelo do

guestionario esta exemplificado no Apéndice A.

3.4 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Os procedimentos de coleta e de andlise de dados foram realizados pelo
proprio autor, utilizando como praca para aplicagdo dos questionarios a
conveniéncia e acesso aos empreendimentos. A pesquisa se valeu de coleta on-line
(pela internet), assim como coleta in loco nas empresas. Foi distribuido online por
meio da ferramenta Google Forms, que disponibiliza um link para o respondente
realizar a pesquisa. JA nas empresas, foi disponibilizado aos respondentes o

guestionario impresso.

Os questionarios foram aplicados entre os dias 10 e 16 de novembro de
2016. Apos coletar in loco, o autor transferiu os dados dos questionarios fisicos para

a ferramenta Google Forms afim de centralizar as informacdes. Durante o contato
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com o0s gestores, 0 autor se manteve disponivel para sanar quaisquer davidas a
respeito da pesquisa. Para analise dos dados foram utilizados graficos e tabelas
gerados pela ferramenta Google Forms ou elaborados pelo autor na ferramenta
Microsoft Word 2016.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para consecucao dos objetivos especificos, os dados foram exportados da
ferramenta virtual e analisados para verificar se caracteristicas demograficas

influenciam a percepc¢éo de aspectos a respeito do modelo de negdcio.

Nos sete dias de coleta, a pesquisa atingiu um total de 20 participantes, e
19 questionarios validos para analise. Os gestores das empresas se mostraram
bastante receptivos a pesquisa. Os respondentes avaliaram as afirmativas de acordo
com a empresa a que pertencem, levando em conta 0 mercado em que esta

inserida.

Inicialmente serdo analisados os dados demograficos. Apos, sera analisada
a percepcao dos respondentes a respeito do modelo de negdcio em si. Essa analise
seré dividida em trés partes, assim como no questionario. Ao final, serdo analisados

os dados comparados entre os blocos do questionario.

4.1 Perfil e caracteristicas dos respondentes

Dos 19 respondentes, a grande maioria € do sexo masculino, totalizando

68,4%, assim como ilustra o grafico abaixo.

@ Masculino
@ Feminino

Gréfico 1: Género dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa
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Quanto a faixa etéria, a distribuicdo se mostrou bem heterogénea, sendo o
mais novo de 26 anos e o mais velho de 68. A média de idades é de 44,4 anos e 0
desvio-padrao entre elas é de 9,1 anos, que equivale a 21,6% da média, significa
média dispersdo dos dados. Assim como na faixa etéria dos respondentes, o tempo
de permanéncia na empresa também se mostrou heterogéneo, sendo o menor
tempo 5 meses e o0 maior 44 anos. A média do periodo de permanéncia na empresa
€ 15 anos e 6 meses e 0 desvio-padrao entre elas é de 11 anos e 7 meses, que
equivale a 74,2% da média, o que significa alta dispersdo dos dados (BARBETTA,
2005). O fato de haver grande diversidade quanto a idade e ao tempo de trabalho na
empresa é interessante, pois permite a comparacao da opinido dos mais experientes
divergir com a visdo dos novatos sobre a empresa e o mercado em que eles atuam.

Faixa etaria e tempo de trabalho na empresa
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Grafico 2: Faixa etéaria e tempo de trabalho na empresa
Fonte: Dados da pesquisa

No que diz respeito ao grau de escolaridade, os niveis médio e superior
ficaram bem préximos com prevaléncia desse dUltimo. Ja os poés-graduados
equivalem a 21,1% dos respondentes. Esses resultados demonstram que a
avaliacdo do modelo de negécio a seguir sofreu impacto de relevante diferenca de
escolaridade formal. Um questionamento interessante para pesquisas futuras

relacionadas a competéncias é como essa discrepancia da formagcdo académica

impacta no modelo de negocios.



Gréfico 3: Grau de escolaridade dos entrevistados

Fonte: Dados da pesquisa
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@ Ensino Fundamental

@ Ensino Médio
Ensino Superior

@ Fos-graduacao

@ Mestrado

@ Coutorado

A distribuicdo dos respondentes em cargos também foi ampla, de acordo

com o grafico abaixo. Isso foi interessante, pois permitiu avaliar a percep¢cédo desde

um sdcio-diretor ou um superintendente (que tem a visdo do todo da empresa e tem

tarefas mais genéricas) quanto a de um analista da qualidade ou um coodenador de

Tl (que tem equipes reduzidas e trabalham em areas técnicas).

Cargo

Frequéncia

Gerente

6

Gerente comercial

Analista da qualidade

Analista financeiro

Chefe de escritorio

Coordenacao de pessoal

Coordenacao de TI

Coordenador Fabril

Gerencia Fabril

Gerente de RH

Geréncia de Lojas

Saécio-Diretor

Superintendente

RiR R RRRRRR R RN

Tabela 2: Cargos dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa

4.2 Primeiro bloco de itens: Do Executivo

O primeiro item diz respeito a autoconfianca e perseveranca do profissional

com foco no alcance dos objetivos da empresa. A grande maioria dos respondentes
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da muito valor a esse item — 63,2% acreditam ser extremamente importante. Esse
resultado revela que, assim como Timmons (1994) e Hornaday (1982) elencaram, os
gestores acreditam que essas caracteristicas do empreendedor sdo importantes nos
colaboradores. Além disso, a ambicdo em alcancar os interesses da organizacao
leva a exceléncia, assim como colocado por Collins (2013) quando define o
executivo de nivel 5.

1. Ser um profissional autoconflante e ter perseveranca para atingir os
objetivos da empresa.

@ Mada importante

@ Pouco importante
Importante

@ Nuito importante

@ Extremamente importante

Grafico 4: Iltem 1 do bloco “Do Executivo”
Fonte: Dados da pesquisa

O segundo item é relacionado a capacidade de o colaborador identificar e
implementar oportunidades de negdécio na organizacdo. Houve maioria de respostas
entre muito e extremamente importante, que somadas representam 84,2%. De
acordo com as respostas, é possivel concluir que a cultura empreendedora deve ser
incentivada para aumentar o potencial das empresas na visao dos respondentes.
Essa opinido reforca a teoria de Dreher (2004) que avalia que iniciativas
empreendedoras sao bem-vindas nas empresas ja estabelecidas no mercado.

2. Identificar oportunidades de negdcio e aplica-las na empresa. (19 respostas)

@ Nada importante

@ Pouco importante
Importante

@ WMuito importante

@ Extremamente importante

Gréfico 5: Item 2 do bloco “Do Executivo”
Fonte: Dados da pesquisa



42

O terceiro item diz respeito a utilizacdo da rede profissional na consecucao
dos objetivos empresariais. As respostas se concentraram em muito importante,
seguidas de extremamente importante, com 42,1% e 36,8% respectivamente. O
resultado vai ao encontro da importancia de o empreendedor, nesse caso interno a
empresa, construir redes estratégicas de relacionamentos para alcancar os seus
objetivos.

3. Ter boa rede de relacionamento profissional e utiliza-la para atingir os
objetivos da empresa.

(==

copPRalas

@ Nada importante

@ Pouco importante
Importante

& Muito importante

@ Extremamente importante

Grafico 6: Item 3 do bloco “Do Executivo”
Fonte: Dados da pesquisa

O quarto item diz respeito ao conhecimento do colaborador a respeito do
negocio e sua utilizacdo. Para 57, 9% dos entrevistados, esse fator é extremamente
importante para 0 sucesso de uma organizacdo. Esse resultado reforca a
importancia que Barrientos e Rumiany (2005) ddo ao conhecimento e estudo do
conceito de negocio com vistas a aumentar o valor agregado ao cliente.

4. Conhecer bem o ramo de atuacao do negdcio e utilizar esse conhecimento
como diferencial na empresa.

O respn

Spostas

@ Nada importante

@ Fouco importante
Importante

@ Nuito importante

@ Extremamente importante

Grafico 7: Item 4 do bloco “Do Executivo”
Fonte: Dados da pesquisa
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O quinto item desse bloco discorre sobre o aproveitamento do aprendizado
gerado na propria organizacao pelo colaborador. Para a maioria dos respondentes, é
crucial a utilizacdo desses aprendizados. Inclusive reforca a tese de Meira (2015),
gue elenca as organizagdes como escolas aos profissionais, suprindo lacunas de
aprendizado que a educacédo formal ndo péde ou ndo soube prover ao profissional j&
presente no mercado de trabalho.
5. Aproveitar o aprendizado que a empresa proporciona e aplica-lo no dia a
dia de trabalho.

4 resposias

@ Nada importante

@ Pouco importante
Importante

@ Nuito importante

@ Extremamente importante

Grafico 8: Item 5 do bloco “Do Executivo”
Fonte: Dados da pesquisa

O sexto item trata valorizagdo dos erros e fracassos no aprendizado dos
colaboradores. Para 63,2% dos respondentes € um ponto muito importante para o
sucesso empresarial. A priorizacdo quase extrema desse item reforca a necessidade
de o empreendimento saber se comportar para aproveitar oportunidades e evitar

7z

ameacas levantada por Hamel (2000). Além disso, essa andlise é base para

construcdo de inovagdes com foco em solucgéo, proposto por Christensen (2012).

6. Considerar o fracasso como um resultado importante e aprender com os
erros na empresa.

Y resposias

@ Nada importante

@ FPouco importante
Importante

@ Muito importante

@ E:xtremamente importante

Grafico 9: Item 6 do bloco “Do Executivo”
Fonte: Dados da pesquisa
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A definicdo ideal de metas e o apoio institucional para o alcance das
mesmas é o0 objeto de avaliacdo do item 7. Em sua maioria, 0s gestores acreditam
ser extremamente importante, com 57,9%. Esse resultado retrata bem a visdo de
Stevenson e Gumpert (1985) quanto a importancia do planejamento e da estratégia
para o éxito organizacional. Os lideres devem analisar os riscos e adequar 0s

liderados as melhores tarefas, sendo elas desafiadoras, porém exequiveis.

7. Ter metas claras, possiveis de serem alcancadas e lideres que apoiam o
funcionario para realiza-las.

1=

& Nada importante

@ Fouco importante
Importante

® Nuito importante

@ Extremamente importante

Grafico 10: Item 7 do bloco “Do Executivo”
Fonte: Dados da pesquisa

O dultimo item desse bloco diz respeito a simplificacdo da complexidade do
mundo em ideias simples. Apesar da ideia do impacto individual de Collins (2013) a
partir da analogia do porco-espinho, os gestores deram prioridade média para essa
caracteristica.

8. Buscar simplificar o mundo e sua complexidade em ideias simples.

O rocpmotac

& Nada importante

@ Pouco importante
Importante

@ Muito importante

@ E:xtremamente importante

‘

Grafico 11: Item 8 do bloco “Do Executivo”
Fonte: Dados da pesquisa
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4.3 Segundo bloco de itens: Da Empresa

O primeiro item do segundo bloco avalia o impacto do alinhamento das
propostas de valor da empresa as necessidades dos clientes na longevidade da
mesma. Para a maioria dos respondentes, esse item tem extrema importancia,
compondo 52,6%. Esse resultado reforga a importancia de articular a proposicéo de
valor a segmentacéo do mercado alvo (CHESBROUGH, ROSENBLOOM, 2002).

1. As propostas de valor da empresa devem estar alinhadas com as
necessidades dos clientes.

@ Nada importante

@ Fouco importante
Importante

@ Muito importante

@ Extremamente importante

Grafico 12: Iltem 1 do bloco “Da Empresa”
Fonte: Dados da pesquisa

bY

O segundo item diz respeito a clareza do conceito de negécio e a
aplicabilidade da estratégia na estrutura organizacional. Ficaram empatadas as
respostas muito e extremamente importante em 47,4%. Esse resultado indica que 0s
gestores concordam com a importancia que Hedman e Kailling (2001) dao a
coeréncia logica e a relevancia pratico-teérica do modelo de negécios. Elas somente
sdo alcancadas quando ha a combinacdo dos elementos estratégicos dentro da

empresa afim de propiciar o crescimento sustentavel da empresa ao longo dos anos.
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2. O conceito de negdcio da empresa deve ser claro e permitir que a
estratégia seja implementada na estrutura organizacional.

Y resposias

@ Nada importante

@ Pouco importante
Importante

@ WMuito importante

@ E:xtremamente importante

47,4%

Grafico 13: Item 2 do bloco “Da Empresa”
Fonte: Dados da pesquisa

No terceiro item foi abordada a necessidade da atencdo as novidades em
produtos e servicos no mercado. Novamente houve empate entre muito e
extremamente importante para os gestores, porém com 42,1%. Esse resultado
mostra que 0s respondentes valorizam a analise de mercado para orientar a
estratégia competitiva presente no modelo de negécio (CHESBROUGH,;
ROSENBLOOM, 2002). Essa analise também é importante para

3. Identificar produtos e servicos no mercado que concorrem com os da
empresa.

O respos

Sp0s5las

@ Nada importante

@ Fouco importante
Importante

@ Nuito importante

@ Extremamente importante

Grafico 14: Iltem 3 do bloco “Da Empresa”
Fonte: Dados da pesquisa

O quarto item diz respeito ao custo beneficio das entregas dos concorrentes
aos clientes. A maioria dos respondentes elencou como, a0 menos, muito importante
essa avaliacdo, somando 73,7% das respostas. Esse resultado corrobora a
importancia do monitoramento do mercado, para embasar a selecéo de clientes e de
fatores chave de sucesso (BARRIENTOS; RUMIANY, 2005).
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4. Avaliar se a concorréncia oferece produtos ou servicos com melhor custo-
beneficio que os da empresa.

@ Nada importante

@ Fouco importante
Importante

@ N\uito importante

@ E:xtremamente importante

Grafico 15: Iltem 4 do bloco “Da Empresa”
Fonte: Dados da pesquisa

O item numero 5 desse bloco diz respeito as fontes de receitas serem
sustentaveis e diversificadas. Para grande parte dos respondentes, esse fator &
extremamente importante para a longevidade da empresa. Esse resultado reforca
uma das funcbes de um modelo de negdcios, que € definir os mecanismos de
geracdo de receita e analisar a estrutura de custos (CHESBROUGH,;
ROSENBLOOM, 2002).

5. Analisar de as fontes de receitas da empresa sao sustentaveis e
diversificadas.

@ Nada importante

@ Fouco importante
Importante

@ N\uito importante

@ Extremamente importante

Grafico 16: Iltem 5 do bloco “Da Empresa”
Fonte: Dados da pesquisa

pY

O sexto item diz respeito a adequacdo dos precos finais dos produtos e

servicos a expectativa dos clientes. As repostas foram bem heterogéneas, porém
foram centrais em importante (52,6%), tendendo a pouca importancia, com 21,1%.
Essa analise permite as seguintes interpretagdes: ou os gestores trabalham para
diferenciar os seus produtos e gerar valor suficiente para que os clientes estejam

dispostos a pagar mais do que uma expectativa inicial de custo dos produtos ou
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servicos ofertados a segmentos pré-selecionados, hipotese que se alinha com os
tipos de inovacao de Christensen (2012); ou as empresas trabalham nos conceitos
de eficiéncia, “lock-in” ou complementariedades para atrair e reter clientes, as vezes
até oferecendo precos mais baixos que a expectativa inicial do consumidor (AMIR;
ZOTT, 2001).

6. A empresa deve cobrar aquilo que os clientes estao realmente dispostos a
pagar.

Sposias)

@ Nada importante
@ Fouco importante
Importante

@ Nuito importante
A @ Extremamente importante

Grafico 17: Iltem 6 do bloco “Da Empresa”
Fonte: Dados da pesquisa

O sétimo item desse bloco aborda a integracdo entre o portfélio de produtos
e servicos com foco no cliente. A maioria dos gestores acredita ser muito importante
esse fator para o sucesso empresarial. Esse resultado corrobora a ideia de
Chesbrough e Rosenbloom (2002), que sugerem a gestdo da cadeia de valor e da
proposicao de valor a fim de se posicionar estrategicamente no mercado, para que 0

cliente valorize a empresa em detrimento dos concorrentes.

7. Avaliar a melhor forma de integrar os produtos e servicos para gerar mais
valor ao cliente.

4 respostias

® MNada importante

@ Pouco importante
Importante

@ Muito importante

@ E:xtremamente importante

Grafico 18: Iltem 7 do bloco “Da Empresa”
Fonte: Dados da pesquisa

O ultimo item desse bloco questiona se os gestores concordam com a ideia
de que o desenvolvimento da organizacao deve se dar de forma gradual e natural. A



49

maioria dos respondentes classificou de nada importante a importante, somando
52,6%. Houve discrepancia entre os resultados e a fala de Collins (2013), que
reforca a ideia de que a empresa deve se preocupar em crescer aos poucos, com
esforcos cumulativos. Além disso, o autor comenta que a empresa deve utilizar a
tecnologia a seu favor e tomar cuidado para ndo crescer rapido demais e nédo

conseguir lidar com as consequéncias das proprias dimensdes.

8. A empresa deve se conscientizar que o sucesso se da por meio de um
processo lento e natural de desenvolvimento.

@ Nada importante

@ Fouco importante
Importante

@ Nuito importante

@ Extremamente importante

Grafico 19: Iltem 8 do bloco “Da Empresa”
Fonte: Dados da pesquisa

4.4 Terceiro bloco de itens: Do Mercado

O primeiro item do terceiro bloco avalia se o mercado-alvo deve ser bem
definido e atendido pela empresa. Segundo as respostas dos gestores, esse tem é
de extrema importancia, com 68,4%. Esse resultado confirma a importancia de
entender aspectos culturais e sociais, além de como ocorrem as mudangas ao longo
do tempo. Os produtos e servicos devem acompanhar essas mudancas e serem
alinhados as novas perspectivas dos consumidores (WILLIAMSON, 2000).
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1. 0 mercado-alvo da empresa deve ser claro e ser atendido de forma eficaz.

@ Nada importante

@ Fouco importante
Importante

@ Nuito importante

@ Extremaments importante

Grafico 20: Item 1 do bloco “Do Mercado”
Fonte: Dados da pesquisa

O item 2 se remete a adequacdo dos produtos e servicos das empresas ao
mercado-alvo. Segundo a percepcdo dos gestores, esse € um aspecto muito
importante, com 47,4%. Para que a empresa alcance éxito com seus produtos e
servigcos junto ao mercado-alvo, é importante o conhecimento dos gestores acerca
do ramo de negdcio e capacidade de gestao para lidar com situacdes econdémicas,
tributarias ou juridicas que surjam eventualmente, sendo esses fatores importantes

também para evitar a mortalidade da empresa (SEBRAE, 1999).

2. Todos os produtos e servicos oferecidos pela empresa devem ser
adequados ao mercado-alvo.

& Nada importante

@ Fouco importante
Importante

@ Nuito importante

@ Extremaments importante

Grafico 21: Iltem 2 do bloco “Do Mercado”
Fonte: Dados da pesquisa

O terceiro item desse bloco trata do alinhamento dos parceiros e
fornecedores para a consecucao dos objetivos empresariais. Para os respondentes,
selecionar os parceiros e fornecedores mais alinhados é fator muito importante para
0 sucesso da empresa, com 47,4%. A escolha desses parceiros estratégicos é
importante principalmente no Brasil, pois ha dificuldades burocraticas para se abrir

um negocio, além das falhas na formacdo dos profissionais ou, quando bem
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formados, sdo captados por outros paises. (DOING BUSINESS, 2013; MEIRA,
2015).

3. Avaliar se os parceiros e fornecedores da empresa sao os melhores para
realizacao de seus objetivos.

O recnn

Spostas

@ Mada importante

@ Pouco importante
Importante

@ Muito importante

@ E:xtremamente importante

Grafico 22: Item 3 do bloco “Do Mercado”
Fonte: Dados da pesquisa

O item 4 desse bloco diz respeito a capacidade de a empresa monitorar o
ambiente a fim de lidar com oportunidades e ameacas. Para a maioria dos
respondentes, esse é um fator extremamente importante para a longevidade, com
52,6%. O resultado confirma a importancia que Barrientos e Rumiany (2005) dao
para o monitoramento dos fatores ambientais chave e da andlise dos parametros
internos para compreensédo e adequacdo do negdécio as oportunidades e ameacas

externas.

4. A empresa deve conseguir aproveitar as oportunidades e evitar as
ameacas do mercado.

R0

Y resposias

@ Nada importante

@ Fouco importante
Importante

@ Muito importante

@ Extremamente importante

36,8%

Grafico 23: Item 4 do bloco “Do Mercado”
Fonte: Dados da pesquisa

O quinto item diz respeito a realizagdo de inovagcdes em produtos e servigos
existentes. Para a maioria dos respondentes, esse € um fator muito importante, com

52,6%. Esse resultado corrobora a visdo de Christensen (2012), que sugere
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implementar inovagbes nos produtos, sejam elas para impactar um mercado ja

atendido pela empresa ou na criacdo de novos mercados e demandas.

5. A empresa deve se preocupar em realizar melhorias nos produtos e
servicos ja existentes.

O recnn

Spostas

@ MNada importante

@& Fouco importante
Importante

@ Nuito importante

@ Extremamente importante

Grafico 24: Iltem 5 do bloco “Do Mercado”
Fonte: Dados da pesquisa

O sexto item desse bloco levanta a necessidade da criacdo de produtos e
servigos para atender a novos mercados. Para a maioria dos gestores esse fator é
extremamente importante, com 47,4% das respostas. Esse resultado mostra que 0s
gestores valorizam a exploracdo de novos mercados, 0 que € uma 6tima
diferenciagdo, dado que os consumidores da base da piramide cada vez mais tém
relevancia no mercado e devem ser acolhidos pelas empresas para garantir a
longevidade delas (PRAHALAD; HART, 2002).

6. Novas categorias de produtos e servicos devem ser criadas para explorar
novos mercados.

Y respostas

® Nada importante

@ Fouco importante
Importante

@ Nuito importante

@ Extremamente importante

Grafico 25: Item 6 do bloco “Do Mercado”
Fonte: Dados da pesquisa

O sétimo item diz respeito a cocriacdo de produtos ou servicos com oS
clientes. Para a maioria dos respondentes, esse fator figura como muito importante

com 47,4%. Esse resultado reforca a ideia de Kelly (1998) de que a troca de ideias e
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conhecimento com o consumidor é algo importante na nova economia. Além disso,
como defendem Hagel e Brown (2010), quando a empresa consegue trazer o cliente
e seus funcionarios para discutirem juntos melhorias para seus servi¢os e produtos,

h& um potencial grande de geracao de valor e inovacao.

7. A possibilidade de criacao conjunta com o cliente de produtos e servicos
pe_rsonalizaclos deve existir.

P

Y resposias

@ Nada importante

@ FPouco importante
Importante

@ Muito importante

@ E:tremamente importante

Grafico 26: Item 7 do bloco “Do Mercado”
Fonte: Dados da pesquisa

O ultimo item desse bloco diz respeito a aplicacédo de inovacdes tecnoldgicas
em suas entregas aos clientes. De acordo com 63,2% dos respondentes, esse é um
guesito extremamente importante. Esse resultado é essencial para Prahalad e Hart
(2002), pois as empresas devem estar sempre prontas para se adaptar a novas
infraestruturas comerciais e aptas a atender seu publico alvo, assim como amplia-lo

de acordo com as mudancas mercadologicas e sociais.

8. A empresa deve acompanhar as inovagoes tecnoldgicas e aplica-las nos
seus produtos e servigos.

esposias

@ Nada importante

@ FPouco importante
Importante

@ \uito importante

@ E:xtremamente importante

Grafico 27: Item 8 do bloco “Do Mercado”
Fonte: Dados da pesquisa
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O trabalho investigou o impacto de alguns componentes do modelo de
negdcios na longevidade empresarial no contexto do Distrito Federal. A luz da
bibliografia apresentada, pode-se analisar sobre os trés aspectos — executivo,
empresa e mercado — a percepg¢ao dos gestores sobre o tema. Os resultados foram
satisfatérios, porém abriram espaco para consideracbes extras, que serao

abordadas nesse capitulo.

As empresas participantes da pesquisa foram: Gravia, Mult-Rodas, Pioneira
da Borracha, Pneulandia e R2 Producdes. Também foram contatadas as empresas
Sabin, que ndo participa de pesquisas externas devido a politica de otimizacdo do
tempo dos gestores, e a Vigcosa, que passava por um periodo de revisao estratégica,
ndo tendo tempo hébil para participar pesquisa. Um fator limitante para pesquisa foi
a baixa ades&@o das empresas contatadas via e-mail. A Unica respondente foi a R2
Producdes. As demais pesquisadas responderam o questionario entregue na propria
empresa, O que Ilimitou a pesquisa a empresas as quais tive acesso

presencialmente.

A busca por simplificacdo do mundo néo foi prioridade para os gestores.
Uma hipotese para explicar esse resultado € que os lideres podem se preocupar
com questbes macro, dividindo a complexidade em partes para orientar 0s
colaboradores a trabalhar com as tarefas diversas. Talvez essa simplificacdo seja
mais comum nos colaboradores em cargos de especialista, jA& que precisam gerar
resultados mais especificos e trabalham em maior profundidade com os problemas,
gue os gestores veem de forma horizontal, somente guiando o processo de trabalho.
Portanto, seria interessante, em pesquisas posteriores, agregar a percepg¢ao dos

liderados para comparar as visoes.

Dado que as respostas foram voltadas a extrema importancia em grande
parte dos itens, 0s gestores aparentam serem muito otimistas quanto a postura das
empresas perante ao mercado ou acabam né&o priorizando certos tipos de conduta

em detrimento de outras. Para futuras pesquisas, € interessante avaliar como se da
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a gestao estratégica das empresas longevas e como seu potencial de crescimento

poderia ser potencializado pela otimizacado de seus recursos e decisdes.

A pesquisa teve abordagem abstrata e ndo levou em consideracdo o
historico das empresas nem resultados financeiros e correlatos. Para futuras
pesquisas a respeito de longevidade, é interessante um aprofundamento no contexto
de cada empresa, mesmo que restringindo os pesquisados a um estudo de caso de
duas ou trés empresas, por exemplo. A utilizacdo de ferramentas de gestédo
estratégica sera util, dado que algumas empresas acabam ndo formalizando esses

aspectos, o que dificultaria para o pesquisador obter os dados ja organizados.

Como o Distrito Federal € o centro do poder do Brasil, as empresas tendem
a se adaptar e até mesmo servir 0 servigco publico. Em futuras pesquisas, esse pode
ser um elemento interessante para se avaliar: como essa especificidade da capital

do pais influencia no éxito das organizacoes.

Por fim, conclui-se que o pensamento dos gestores estad alinhado aos
postulados dos autores que embasaram o referencial tedrico desse trabalho. Para
chegar a respostas mais especificas e relacionadas aos segmentos de cada

empresa, um estudo futuro em profundidade se faz necessério.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario Estruturado

Departamento de Administragéo

" Universidade de Brasilia
-‘ Faculdade de Administracdo, Ciéncias Contabeis e Economia

Instrumento de Pesquisa

Este questionério integra um Trabalho de Conclusdo de Curso em Administracdo da

Universidade de Brasilia e tem a finalidade de investigar os fatores que levam ao sucesso

e a continuidade das empresas no mercado.

Importante:

e As informacgdes prestadas por vocé sédo sigilosas e serdo analisadas em conjunto com
as informacdes fornecidas por outras pessoas. Nao é necessario se identificar.

Orienta¢des para o preenchimento:

- O questionério estéa dividido em duas partes:

e Parte 1: avaliacdo do modelo de negécio da empresa

e Parte 2: dados demograficos.

- Por favor, responda todos os itens para garantir melhores resultados.

- N&do ha respostas certas ou erradas. Portanto, responda de maneira sincera cada item.
- O tempo de resposta estimado varia de 5 a 10 minutos



1 2 3 4 5
Nada Pouco Importante Muito Extremamente
importante importante importante importante
Do Executivo
1 3 4
1. Ser um profissional autoconfiante e ter
perseveranca para atingir os objetivos da
empresa.
2. Identificar oportunidades de negocio e aplica-las
na empresa.
3. Ter boa rede de relacionamento profissional e
utiliza-la para atingir os objetivos da empresa.
4. Conhecer bem o ramo de atuag¢do do negocio e
utilizar esse conhecimento como diferencial na
empresa.
5. Aproveitar o aprendizado que a empresa
proporciona e aplica-lo no dia a dia de trabalho.
6. Considerar o fracasso como um resultado
importante e aprender com 0s erros ha empresa.
7. Ter metas claras, possiveis de serem
alcancadas e lideres que apoiam o funcionario
para realiza-las.
8. Buscar simplificar o mundo e sua complexidade
em ideias simples.
Da Empresa
1 3 4
1. As propostas de valor da empresa devem estar
alinhadas com as necessidades dos clientes.
2. O conceito de negdcio da empresa deve ser
claro e permitr que a estratégia seja
implementada na estrutura organizacional.
3. Identificar produtos e servicos no mercado que
concorrem com os da empresa.
4. Avaliar se a concorréncia oferece produtos ou
servicos com melhor custo-beneficio que os da
empresa.
5. Analisar se as fontes de receitas da empresa
sdo sustentaveis e diversificadas.
6. A empresa deve cobrar aquilo que os clientes
estdo realmente dispostos a pagar.
7. Avaliar a melhor forma de integrar os produtos e
servicos para gerar mais valor ao cliente.
8. A empresa deve se conscientizar que 0 Sucesso

se da por meio de um processo lento e natural
de desenvolvimento.




1 2 3 4 5
Nada Pouco Importante Muito Extremamente
importante importante importante importante
Do Mercado

1. O mercado-alvo da empresa deve ser claro e ser
atendido de forma eficaz.

2. Todos os produtos e servigcos oferecidos pela
empresa devem ser adequados ao mercado-
alvo.

3. Avaliar se o0s parceiros e fornecedores da
empresa sdo os melhores para realizacdo de
seus objetivos.

4. A empresa deve conseguir aproveitar as
oportunidades e evitar as ameacas do mercado.

5. A empresa deve se preocupar em realizar
melhorias nos produtos e servicos ja existentes.

6. Novas categorias de produtos e servicos devem
ser criadas para explorar novos mercados.

7. A possibilidade de criacdo conjunta com o
cliente de produtos e servicos personalizados
deve existir.

8. A empresa deve acompanhar as inovacdes
tecnolégicas e aplica-las nos seus produtos e
servicos.

Questdes demografico-funcionais
Para finalizar, preencha os seguintes dados complementares:

Qual a sua idade? anos
Género: ( ) Masculino ( ) Feminino
Escolaridade:

( ) Ensino Fundamental

( ) Ensino Médio

( ) Ensino Superior

( ) Pés-Graduacao

( ) Mestrado

( ) Doutorado

Hé& quanto tempo trabalha na empresa?
Possui cargo de lideranca? Qual?

anos e meses.

Obrigado pela sua participacao!



