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“Existem homens que lutam um dia e séo bons.
Existem alguns que lutam muitos dias e séo muito bons.
Existem outros que lutam um ano e sdo melhores.

M as existem aqueles que lutam a vida toda; estes sdo imprescindiveis.”

(Berthold Brecht)
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RESUMO

Este estudo tem por objetivo analisar o0 mercado para o desenvolvimento de um novo
servigo do SEBRAE/RS, chamado “Prospeccéo de Mercado Interno em Nivel Coletivo” para
grupos de empresas do tipo MPEs (Micro e Pequenas Empresas), das Doceiras de Pelotas.
Procurourse por meio de pesguisa qualitativa exploratéria identificar o interesse dos
empresarios quanto a participacdo em um programa de acesso a mercados em nivel coletivo,
bem como se estes empresarios investiriam parte de seu orcamento neste Novo Servigo e se as
caracteristicas de comportamento do empreendedor estdo presentes nestes empresarios de
peguenas empresas. Os resultados indicam uma boa aceitacdo deste servigo junto ao grupo de
MPES investigado, e que o instrumento de pesquisa pode ser utilizado para futuros estudos

com grupos de MPEs de outros setores.

Paavras-chave:
Desenvolvimento de Novos Produtos — Prospeccéo de Novos Mercados — Caracteristicas

do Comportamento Empreendedor.



ABSTRACT

This study has the purpose of analysing the market for the development of a new service
by SEBRAE/RS, called “Domestic Market Prospection on a Collective Level” for groups of
SMEs (Small and Medium Enterprises) from the Confectioners of Pelotas. This exploratory
qualitative research aimed to identify the interest of businessmen in participating of a market
access programme on a collective level, as well as if these businessmen would invest part of
their budget in this new service and if the entrepreneurial behaviour characteristics are present
in these small companies businessmen.Results indicate a good level of acceptance for this
service within the group of researched SMEs, and that the research tool can be used for future

studies with groups of SMEs in other sectors.

K ey-words:

Development of New Products — Prospection of New Markets — Entrepreneurial Behaviour
Characteristics.
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INTRODUCAO

Um programa de desenvolvimento de novos mercados que procure atender arealidade e as
necessidades atuais dos clientes é essencia para o0 crescimento e sobrevivéncia de qualquer
empresa moderna, hoje mais do que no passado. Porém, a tarefa de desenvolver novos
mercados ndo constitui algo abstrato: trata-se de uma funcéo empresarial pratica que pode ser

descrita como um processo administrativo incorporado a cultura e missdo da empresa.

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE € uma entidade
de direito privado que tem como missdo fomentar e desenvolver as micro e pequenas
empresas brasileiras, através de acbes de informacao, de capacitacéo, de gestdo, de orientacdo
ao crédito, de consultorias tecnol 6gicas, de promogéo comercial, de desenvolvimento regional

e setorid, e de acesso a mercados nacionais e internacionais.

Os recursos distribuidos pelo SEBRAE Naciona aos SEBRAEs Estaduais so oriundos de
um percentual do INSS, através do recolhimento dos impostos das empresas. O SEBRAE/RS,
assim como os demais, tem autonomia de gestdo para decidir suas acOes de fomento e
desenvolvimento em prol da pequena empresa, mas procurando atuar em sintonia com as
diretrizes estratégicas do SEBRAE/NA.

O SEBRAE, como instituicdo de apoio, aparece neste cenario propondo-se a ser um

elemento facilitador, que pode colaborar de forma decisiva para a viabilizacdo do acesso a



novos mercados por parte das Micro e Pequenas Empresas (MPEs)*, como comprovado pelos

inimeros proj etos desenvolvidos por esta entidade desde a sua fundacéo.

Esta proposta de pesquisa tem origem na percepcao, por parte do SEBRAE/RS, da
necessidade do desenvolvimento de um servico referente a prospeccdo de mercados, que
auxilie as MPEs neste acesso, contribuindo para o aumento da competitividade destas

empresas.

No entanto, a percepcdo empirica referente a este tema indica que a prospecgdo de novos
mercados é feita geralmente em nivel individual, por empresas de porte médio ou grande,

estruturadas e com bom nivel de maturidade.

A presente proposta objetiva a ampliagcdo desta perspectiva, partindo do pressuposto de que
a prospeccdo de novos mercados € algo que pode ser feito coletivamente e, além disso, com
micro e peguenas empresas. A idéia subjacente € de que, através deste novo servico, as MPES
conseguirdo comunicar-se melhor com o ambiente, tendo acesso mais fécil a melhores

oportunidades.

Para ser bem-sucedida, porém, esta estratégia deve ser incorporada, pelo SEBRAE/RS, sob
0 enfoque mercadol6gico, ou sga, € preciso que se faga uma investigacdo adequada da real
necessidade deste novo servico, através (1) da coleta de informagdes do ambiente sobre o
perfil empreendedor das MPEs; (2) da identificagdo do interesse das empresas em participar
de um processo de acesso a mercados em nivel coletivo e (3) da identificagdo da disposicao

das MPEs em investir neste novo servico.

Sendo assim, este estudo pretende colocar em prética esta experiéncia, verificando junto a
dirigentes de entidades, experts no assunto das MPEs, e um grupo de Doceiras de Pelotas

(MPEs do setor de aimentos), a sua percepcao quanto ao desenvolvimento de um novo

! MPE-Micro e Pequena Empresa que pelo critério SEBRAE tem menos de 99 funcionarios
para industria e menos de 49 funcionarios para COmercio e servico.



servico pelo SEBRAE/RS denominado, provisoriamente neste trabalho, de Prospeccéo de
Mercado Interno? em Nivel Coletivo.

A definicdo pela Regido Sul do estado ocorreu em virtude de o SEBRAE/RS colaborar e
investir junto com outras entidades e com o governo estadual no plano de reversdo da Metade
Sul, amplamente discutido nos Ultimos anos, mas ainda de poucos resultados efetivados. A
escolha do segmento de alimentos e do setor Doceiras de Pelotas baseourse em cinco
aspectos. (1) a representatividade do segmento alimentos em termos econdmicos no PIB do
Estado (20%); (2) segmento com o maior nimero de empregados e 0 de maior nimero de
estabelecimentos em pequenos negocios no estado (Pesquisa SEDAI/RS, 2000); (3) é um
segmento que tem apresentado crescimento significativo em termos de geragdo de novas
MPEs e de postos de trabalho nos Ultimos trés anos; (4) em reunides com camaras setoriais e
sindicatos, este segmento estava entre agueles que sinalizaram ao SEBRAE/RS a necessidade
do apoio da entidade em agdes de promogao comercial com vistas ao desenvolvimento de
novos mercados regionais e nacionais para as suas MPEs; e (5) A associacdo das Doceiras de
Pelotas demandou do SEBRAE/RS um diagnostico setorial e um plano de capacitacdo e
desenvolvimento para estas MPEs.

Assim, este estudo estd organizado da seguinte forma. O capitulo 1 de introducéo
prossegue dividido em duas partes. delimitacdo do tema e definicdo do problema e
apresentacdo dos objetivos geral e especificos.

O capitulo 2 apresenta a fundamentagdo tedrica que da suporte ao tema pesquisado, através
de revisdo bibliogréfica sobre os temas Desenvol vimento de Novos Produtos e Prospeccéo de
Mercados.

No capitulo 3, expbe-se 0 método a ser empregado para a consecucdo dos objetivos
propostos, estabelecendo-se as bases para a operacionalizacdo deste estudo, através da
pesquisa exploratéria. Demonstram-se, ainda, as caracteristicas do delineamento e do método
utilizados na coleta e andlise dos dados.

2 | nterno, neste contexto, significa dentro do RS ou qual quer outro Estado brasileiro.



O capitulo 4 faz a apresentacdo e analise dos dados das duas fases da pesquisa qualitativa e
exploratoria, a Fase 1, com dirigentes de entidades e experts da pequena empresa, e a Fase 2,

com as dezesseis Doceiras de Pelotas.

Por fim, o capitulo 5 apresenta as principais conclusdes do estudo, a exposicdo de
sugestdes para 0 SEBRAE/RS com respeito ao tema de desenvolvimento de novos produtos, a

indicacdo de possibilidades futuras de pesquisa e as limitagdes deste estudo.



1-DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO
PROBLEMA

No intuito de colaborar para o desenvolvimento das MPEs, a oferta de produtos e servicos
novos e diferenciados sdo, para 0 SEBRAE, uma estratégia que resulta em uma oportunidade
real de aumentar o nivel de competitividade das empresas num processo de globalizagdo e de

ampliacdo de mercados.

A atividade de desenvolvimento de novos produtos, no entanto, € bastante complexa e
representa um consideravel risco para as empresas. Esse fato, associado aos elevados valores
financeiros envolvidos, pressiona constantemente as empresas a buscarem técnicas adequadas

a gestéo dessa atividade.

Segundo Bartels (1998), visto que o mercado torna-se cada vez mais segmentado e
competitivo, a maior variedade de produtos e servigos ofertados e o consequente aumento do
poder de escolha dos consumidores determinam a necessidade de as empresas procurarem
adequar-se cada vez mais as necessidades e desegjos desses consumidores, para cativa-los e
manté-1os. Na medida em que os mercados vao se segmentando, o crescimento das empresas
depende da busca e acesso a estes novos mercados. Trata-se de uma visdo estratégica de

manutencdo da empresa na arena competitiva.

Em conseqliéncia disso, a atividade de desenvolvimento de novos produtos/servicos tem
recebido constante atencdo como objeto de estudo cientifico na area de Administragdo de
Empresas. Nos Ultimos 20 anos, os trabalhos de pesguisa em desenvolvimento de novos
produtos adotaram duas abordagers distintas. Durante a década de 1980, os pesquisadores

procuraram estabelecer relacbes causais entre caracteristicas especificas da organizacdo ou do



projeto do novo produto e o resultado obtido com a comercializacdo desse novo produto ou
servico (COOPER, 1983; COOPER, KLEINSCHMIDT, 1987a, 1987b, 1990). Ainda que
importantes resultados tenham sido obtidos nessa linha de pesquisa, uma segunda abordagem
tem sido utilizada mais recentemente.

Algumas evidéncias empiricas tém sugerido que uma compreensdo melhor do tema
poderia ser obtida se 0 novo produto fosse tratado como resultado de um processo no qual
toda a organizacdo encontra-se envolvida, mais especificamente na integracdo entre setores
como Marketing, Comercializagdo, Producdo, Pesquisa & Desenvolvimerto e Tecnologia
(GRIFFIN, HAUSER, 1996).

A conseqguiéncia desse raciocinio € que o processo de desenvolvimento de novos produtos e
Servigos passa a ser estudado como um processo de comunicagdo organizacional. O novo
produto/servico desenvolvido pela empresa é, portanto, 0 resultado de um processo de
comunicagdo e é gerado pelo processamento de informagdes do mercado (MULLER NETO,
1998).

A despeito do enorme esforgo despendido para levantamento dos fatores rel acionados com
eficiéncia na atividade de desenvolvimento de novos produtos, os resultados parecem indicar
gue esses fatores encontramse disseminados por toda a organizagdo, exigindo uma

coordenacao precisa entre seus departamentos (COOPER, 1983).

Aqui cabe ressaltar que o0 SEBRAE/RS néo vinha desenvolvendo servicos através desta
metodologia, ou sga, sem pesguisa de mercado sustentada e sem um processo de
comunicacdo organizacional integrado. O desenvolvimento de novos servicos estava baseado
nas experiéncias das &reas técnicas, com agumas observacdes do ambiente através do

resultado de avaliacdes dos servicgos oferecidos aos clientes.

Assim, Gupta et al. (1985) e Griffin, Hauser (1996) concordam que o desenvolvimento de
um produto/servico, para que tenha éxito comercial, sera resultado de: (1) um fluxo de
informacOes captado do ambiente mercadol 6gico; (2) processado e disseminado internamente

entre as diversas areas da empresa; e (3) respondido eficazmente a0 mercado.



Por outro lado, Richers (1993) afirma que, ao longo do século XX, o conceito de marketing
sofreu inlmeras variagtes, permanecendo, porém, um principio basilar: a exigéncia de que a
empresa se adapte aos desgjos do consumidor. E, portanto, responsabilidade do executivo de
marketing das empresas investigar as forcas e tendéncias do mercado, provocar a adaptacéo
das linhas de produtos a essas forcas, fazer com que os produtos atinjam os mercados certos,
no momento exato, com qualidade e por meio de sistemas de distribui¢do otimizados, aém de
comprometer-se a realizar tudo isto dentro de um orcamento que assegure um retorno positivo

paraaempresa.

Assim, o SEBRAE, por ser uma entidade de servicos para fomento e desenvolvimento das
micro e pequenas empresas, isto €, que procura dar informagdo, orientagdo, treinamento,
capacitacdo em gestdo, consultorias tecnolégicas e dar acesso a mercados hacionais e
internacionals, deve estar sintonizado com esta realidade e desenvolver produtos gque estejam
total mente vinculados as reais hecessidades de seus clientes, com custos compativeis com sua
dotacdo orcamentéria e com a possibilidade das MPEs também investirem nestes novos

produtos/servicos.

Desde 1999, tanto em encontros com entidades de classe do interior do estado do RS
guanto em reunifes dos programas de Desenvolvimento Regional com técnicos do SEBRAE,
Prefeituras e Entidades Municipais, 0 SEBRAE tem recebido solicitacbes para auxiliar e
apoiar a comercializacdo dos produtos das MPEs para novos mercados regionais e/ou

nacionais.

Desta forma, decidiu-se realizar um estudo junto ao mercado para avaliar se este novo
servico, Prospeccdo de Mercado Interno em Nivel Coletivo, para grupos de MPES, vem
realmente ao encontro das necessidades destas empresas, no que se refere a busca de novos
mercados, de forma a atender a uma lacuna de promogé&o comercial e de ampliagdo dos
negdcios das pequenas empresas do estado do Rio Grande do Sul, delimitando-se o estudo ao

segmento das Doceiras de Pelotas.

Desta forma, levanta-se a seguinte questdo de pesquisa: Ha viabilidade sob o ponto de
vista do mercado para o desenvolvimento de um novo servico chamado “ Prospeccéo de
Mercado em Nivel Coletivo para MPES’ ?



Assim, o0 presente estudo pretende analisar 0 mercado, identificando o perfil empreendedor
destas MPESs, 0 seu interesse na participagdo em um programa de acesso a novos mercados
em nivel coletivo, e se investiriam uma parcela de seu orcamento neste novo Servigo, sendo

estabel ecidos 0s objetivos expostos a seguir.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Avadliar a viabilidade de Mercado para o desenvolvimento de um novo servigo chamado
“Prospeccédo de Mercado Interno em Nivel Coletivo” para o grupo de MPEs (Micro e
Pequenas Empresas) das Doceiras de Pelotas.

1.2.2 Objetivos Especificos

- ldentificar o perfil empreendedor destas MPEs,

- ldentificar o interesse dos empres&rios destas MPEs quanto a participacdo em um

processo de acesso a mercados, em nivel coletivo;

- ldentificar se as MPEs investiriam parte de seu orcamento neste novo produto.



2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem por objetivo delinear aspectos importantes do tema deste estudo, quais
sgam: desenvolvimento de novos produtos e prospeccao de mercado. Apresenta-se 0 produto
da pesqguisa bibliogréfica realizada com o intuito de amadurecer e aprofundar o tema de
pesguisa através dos trabalhos ja realizados por outros autores, abordando-se o0s principais

conceitos envolvidos.

2.1 Estratégia de Desenvolvimento de Novos Produtos

Uma correta definicdo dos conceitos envolvidos no campo de estudo de Desenvolvimento
de Novos Produtos € tdo necessdria quanto complexa, ja que séo comuns as confusdes de
conceitos mesmo entre os académicos (CRAWFORD, 1997). No entanto, com o objetivo de
manter coeréncia conceitual ao longo desse trabalho, seréo apresentados a seguir 0s conceitos

basi cos rel acionados com o0 assunto.

2.1.1 Produto

De acordo com Levitt (1981), um produto é toda a satisfacdo de valores que um
consumidor obtém em nivel organizacional e/ou pessoal. Produto € também conceituado
como “algo que pode ser oferecido para satisfazer uma necessidade ou desgjo” (KOTLER,

1995). Sob esse aspecto, aimportancia do produto fisico ndo reside apenas na sua posse, mas,



também, e principalmente, nos servicos que ele oferece®. O produto pode ser entendido como
um conjunto de atributos (caracteristicas, fungdes, beneficios e usos) passivel de uso ou troca,
normalmente na forma combinada de formas tangiveis e intangiveis (LEVITT, 1981). Deste
modo, um produto pode ser uma idéia, uma entidade fisica (uma mercadoria), um servico ou
gualquer combinacdo dos trés. Existe para o propdsito da troca, com o objetivo de satisfacéo
de individuos e organizagtes (CRAWFORD, 1997).

2.1.2 Linha de Produtos

Dentro da hierarquia de produto, Kotler (1995, p.421) define linha de produtos como “um
grupo de produtos dentro de uma classe de produtos, que estédo diretamente relacionados
porque funcionam de maneira smilar, sdo vendidos aos mesmos grupos de consumidores,
comercializados por meio dos mesmos tipos de estabelecimentos ou estdo em determinadas
faixas de precos’. Crawford (1997, s.p.), similarmente, define inha de produtos como “um
grupo de produtos comercializados por uma organizagdo a um mercado comum. Os produtos
tém algumas caracteristicas, clientes e/ou usos em comum e podem, também, compartilhar

tecnologias, canais de distribuicdo, precos, servigos, ertre outros’.

2.1.3 Novo Produto

Segundo Kotler (1995, p.422), o conceito de um novo produto abrange “produtos originais,
produtos modificados e marcas novas que as empresas desenvolvem, utilizando os esforcos de
seus proprios departamentos de pesquisa e desenvolvimento. E preciso, também, pensar no
gue os consumidores véem como novos’.O conceito proposto por Kotler € bastante
abrangente, incluindo no seu escopo O reposicionamento de um produto atualmente

comercializado pela empresa.

Staudt et al. (1976, s.p.), porém, consideram que “o conceito de um novo produto conota

algo mais fundamental do que aumentos em tamanhos, modelos, cores ou qualidades dos

3 Definido dessa forma, o conceito de produto abrange pessoas, lugares, atividades, organizacdes e idéias
(KOTLER, 1995).



produtos existentes. [..] Plangamento, para estratégia de diversificacdo, envolve a
programacdo para a adicdo de produtos inteiramente diferentes agueles atualmente

oferecidos’.

Pode-se, também, conceituar novo produto como sendo um produto (bem ou servi¢o) novo
para a comercializacdo de uma empresa. Esse entendimento exclui produtos que sejam apenas
diferentes na forma de promogdo, ainda que algumas pessoas gostem de pensar em um
produto reposicionado (com um novo uso) como sendo um novo produto (CRAWFORD,
1997).

2.1.4 Conceito de Produto

E importante, ainda, diferenciar os conceitos de novo produto e conceito de produto.
Crawford (1997) ressalta que um novo produto somente pode ser considerado como tal apos
ter sido comerciaizado com sucesso. Enquanto ndo estiver sendo normamente
comercializado, diz-se que se trata de um conceito de produto, pois que o produto ainda ndo
esta consolidado, exigindo, na maioria das vezes, nessa fase, algumas alteraces para adequéa-

lo a0 mercado.

Com efeito, a correta definicéo do conceito do produto representa um dos primeiros e mais
importantes passos necess&rios para se obter um novo produto. Um conceito conveniente
aguele gque reline de maneira adequada trés elementos. necessidade, forma e tecnologia,
conforme apresentado pelafigura 1.



Tecnologia

Tecnologia

Tecnologia

FIGURA 1. Conceito de um novo produto

Fonte: Crawford (1997, p. 99).

A forma representa o produto fisico criado ou, no caso de servicos, a sequéncia de etapas
necessarias para o fornecimento do servico. Tecnologia refere-se a fonte da qual emergiu e
gue sustenta a inovagdo. A necessidade é o que ira auferir valor ao novo produto sob a
perspectiva do consumidor (CRAWFORD, 1997).

Problemas irdo decorrer da falta de algum dos trés componentes no conceito. Um conceito
do tipo forma-tecnologia representa um potencial fracasso no mercado, uma vez que ndo esta
definido, nesse caso, qual o rea beneficio que o consumidor ir4 obter com 0 uso deste
produto. Da mesma forma, conceitos do tipo necessidade- forma representam um alto risco por
ndo incorporar tecnologia ao produto. Conceitos tipo necessidade-tecnologia representam
projetos inexequiveis por exigir processos de fabricagdo extremamente caros e complexos ou

simplesmente por serem inviaveis tecnicamente (CRAWFORD, 1997).

Verifica-se, no presente estudo, a proposta de trabalho com um Conceito de Produto na
pesquisa junto aos dirigentes de entidades e MPES para, apos o resultado final, disponibilizar
ao SEBRAE a possibilidade de decisdo sobre a implantacéo e comercializagcdo deste Novo

Servico.



2.1.5 Grau de Inovacéo do Produto

Existe uma ampla variacdo ro grau de inovacdo que o produto ira apresentar. De acordo
com seu grau de inovacdo, o produto podera ser considerado como uma inovacdo menor,
média ou maior. A segliéncia de inovagdes modestas ou menores conceitua-se como inovagao
continua. Quando se implementa uma grande inovacdo, o0 termo inovacdo descontinua
também é empregado (PARK, ZALTMANN, 1987).

Uma classificagdo mais detalhada foi proposta pela empresa Booz-Allen & Hamilton (apud
ROCKWELL, PARTICELLI, 1982). As inovacbes sdo classificadas em categorias que vao
desde uma simples modificacdo com fins de reducdo de custo até o lancamento de um produto
novo para 0 mundo. Esta classificagdo encontra-se representada, na sua totalidade, na Figura
2.

Produtos novos 10%
Novos para para 0 mundo
aempresa Novas linhas de produtos 19%
Extensdes de linha de produtos existentes 26%

Mudancas
dentro das Revisdes e melhorias de produtos existentes 26%

linhas de Reducbes de 70

produtos custo 0

atuais Reposicionamento de
produtos existentes 11%

FIGURA 2. Grau de inovacdo dos produtos

Fonte: Booz-Allen & Hamilton (apud ROCKWELL, PARTICELLI, 1982, p. 49).

Os valores expressos em percentuais representam a freqliéncia relativa de cada uma das
formas de inovagdo proposta por Booz-Allen & Hamilton(1991). Segundo essa pesquisa,
portanto, as formas de inovagdo mais frequentes eram extensdes de linhas de produtos,
revisdes e melhorias de produtos existentes, embora, tal como demonstrado na definicdo de
um novo produto, seja dificil estabelecer com precisdo a qual categoria deve pertencer uma

determinada inovagéo.



De acordo com a pesquisa da Booz Allen & Hamilton (1991), cerca de 75% do
crescimento no volume de vendas nos EUA vém de novos produtos, incluindo novas marcas.
Em outras palavras, se for incluido tudo, de peguenas inovacdes a grandes marcas novas, 0S
novos produtos sdo 0 combustivel mais importante das economias dos paises. E, embora as
taxas de sucesso para novos produtos ndo tivessem melhorado nos dltimos 13 anos,
profissionais de marketing, mais do que nunca, estavam apostando nelas para o crescimento

futuro.

A Booz Allen & Hamilton (1991) ainda mostrou que um terco de todas as empresas néo
mede formalmente o desempenho de novos produtos. As que o fazem, mais freqlentemerte
usam volume de vendas, percentagem de vendas, lucros ou retorno sobre investimentos. Foi
demonstrado também que as empresas bem sucedidas com novos produtos ndo gastam mais,
na forma de percentagem de vendas, do que as malsucedidas, em pesquisa, desenvolvimento e

promog&o de novos produtos.

A alta geréncia gasta 7% de seu tempo com novos produtos. Os gerentes de marketing
gastam 21% ; P&D e gerentes de engenharia, 42%. Apenas 5% das empresas pesquisadas
pagam a executivos de novos produtos um prémio associado ao desempenho de seus

lancamentos.

Cada vez que uma empresa dobra seu nimero de novos produtos, o custo por introducéo
ca 29%. Néo existe correlagdo, porém, entre 0 nimero de novos produtos e as taxas de

SUCESSO.

2.1.6 Conceito de Desenvolvimento de Novos Produtos

Entende-se, no escopo deste trabalho, desenvolvimento de novos produtos como sendo: (1)
0 processo total de estratégia, organizacao, geracdo de conceito, criacdo e avaliacdo do plano
de produto e de marketing e comercializagdo de um novo produto; (2) algumas vezes podendo
restringir-se em significado a uma parte do processo feito por departamentos técnicos (por
exemplo, de Pesguisa & Desenvolvimento); (3) algumas vezes sendo utilizado para denotar a
pessoa ou pessoas envolvidas na tarefa de desenvolvimento de novos produtos
(CRAWFORD, 1997).



A idéia de processo € importante, pois da a dimensdo de continuidade necess&ria ao
desenvolvimento de novos produtos, substituindo o enfoque de projetos descontinuos pelo

enfoque de atividade constante®.

O conceito de desenvolvimento de novos produtos bem sucedidos varia em um continuo
gue vai do modesto retorno sobre o investimento até o sucesso absoluto de vendas, com
reflexos positivos sobre a imagem da marca e sobre a propria imagem da empresa. Rockwell,
Particelli (1982) apontam um produto vencedor como sendo, simplesmente, aquele que

atingiu ou excedeu 0 objetivo estabelecido inicialmente pela organizagéo.

Cooper, Kleinschmidt (1987a) levantaram trés dimensdes para avaliagdo do sucesso de um
novo produto: (1) performance financeira; (2) acesso a rovas oportunidades; e (3) market-
share. Para a consecucdo do sucesso nestas trés dimensdes, estes autores fazem algumas
consideragbes importantes: (1) 0 sucesso de um novo produto € um conceito
multidimensional; (2) h4 um método consistente e |6gico para se chegar a0 sucesso de um
novo produto; (3) obter vantagem em produto € um fator de sucesso dominante para a
empresa; (4) um projeto bem definido antes do estdgio de desenvolvimento é critico; (5)
sinergia € vita para a performance financeira do novo produto; (6) o ambiente de mercado
tem relativamente pouco impacto no resutado do novo produto (COOPER,

KLEINSCHMIDT, 1987b)°>.

Ha ainda, quanto aos resultados financeiros, a necessidade de uma avaliagdo sob a
perspectiva do longo prazo. Contrariando a expectativa de praxe das empresas - 0 retorno
financeiro de um novo produto em dois a trés anos -, Finkin (1983) observa que, para atingir

lucros significativos, um projeto requer de 6 a 17 anos, sendo de 7 a 11 anos o prazo tipico.
Finkin (1983) baseia seu argumento em tecnologias revoluciond&rias, caso em que uma

mudanca cultural € necessaria para que o produto realize seu potencial comercial.

“ Esta foi, segundo Dickson (1994), a mais importante licdo aprendida pelos marketers norte-americanos na
década de 1980.

° Posteriormente, 0s mesmos autores realizaram outro estudo, desta vez considerando no conjunto dos casos
analisados os projetos abortados durante seu desenvolvimento. Essa inclusdo permitiu a constataco de que
fatores ambientais adversos levavam 0s gerentes a interromper o processo de desenvolvimento de novos
produtos (COOPER & KLEINSCHMIDT, 1990).



Ainda que considerada a perspectiva do longo prazo, o sucesso no lancamento de um
produto inovador ndo significa necessariamente que a posicdo de lideranca esteja assegurada a
empresa pioneira. Nos casos de produtos que criam mercados totalmente novos, Tellis, Golder
(1996) apontam vérios exemplos de empresas que, mesmo sedo pioneiras em novos
mercados, ndo conseguiram sustentar esta vantagem no longo prazo. Segundo esses autores, a
ordem de entrada no mercado € apenas um dos fatores — ndo o0 mais importante — que

determina o sucesso da empresa em um mercado no longo prazo®.

Finalmente, em um entendimento mais abrangente do que se pode entender por sucesso no
desenvolvimento de novos produtos, Bowen et a. (1994) apontam, como resultado final do
processo, ndo apenas a comercializagdo de novos produtos, mas também a privilegiada
posicao estratégica que a empresa ira ocupar no mercado. Esses autores evidenciam, baseados
no estudo sistemético de varias historias de sucesso, 0 desenvolvimento de novos produtos
como uma atividade propicia ao fomento de habilidades gerenciais e de liderangas

organizacionais.

A capacidade de entender e agir de acordo com a estrutura da empresa, empreender
assumindo riscos, estabelecer e comunicar uma visdo do mercado futuro, conhecendo ao
mesmo tempo araiz do negdcio em gque a empresa esta envolvida, ir4 desenvolver, dentro das
equipes de desenvolvimento de novos produtos, liderancas capazes de administrar a empresa
como um todo. Ha nesta atividade, desde que convenientemente administrada e mangjada, a
oportunidade da construcdo das habilidades necess&rias a estas liderangas de maneira
paulatina (BOWEN et al., 1994).

Utilizando essa visdo mais ampla das possibilidades atribuidas ao processo de
desenvolvimento de novos produtos, pode-se dizer que um desenvolvimento de sucesso é
aquele que é capaz de fornecer a empresa ndo apenas um retorno sobre o investimento, mas
também uma posic¢do privilegiada no mercado em que atua, proporcionando a formacéo de

lideres conhecedores das competéncias centrais da empresa.

® O pioneiro, paranao perder sua lideranca para um segundo entrante, deve possuir: (1) umavis3o do mercado de
massa; (2) persisténcia empresarial; (3) suporte financeiro e inovagdo constante; (4) a possibilidade de alavancar
uma vantagem ja existente (TELLIS & GOLDER, 1996).



A despeito do enorme esforco despendido para levantamento dos fatores relacionados com
eficiéncia na atividade de desenvolvimento de novos produtos, os resultados parecem indicar
que esses fatores encontramse disseminados por toda a organizagdo, exigindo uma
coordenacao precisa entre seus departamentos (COOPER, 1983).

2.2 Definicdo de Novo Produto para o SEBRAE/RS

Segundo estudo da Fundacdo Getdlio Vargas, atuamente cerca de metade das vendas
mundiais sdo fruto de produtos lancados durante a Ultima década. Pesquisas de consultorias
especializadas aportam que, nos proximos cinco anos, a maioria dos resultados de vendas sera
proveniente de novos produtos (BELLUOMINI, DIAS, 1998).

O investimento em desenvolvimento de novos produtos significa investir em grandes
oportunidades, mas, também, significa investir amplamente em incertezas, em risco. Estudos
realizados pela Booz Allen & Hamilton (1997) mostraram que, mesmo entre as maiores e bem
administradas organizagbes mundiais, a cada trés produtos oriundos dos departamentos de
pesquisa e desenvolvimento, apresentados como sucessos técnicos entre cerca de sessenta

idéias originais, apenas um produto obtém éxito comercial.

Desta forma, a melhor maneira de minimizar os riscos dos programas de novos produtos €
através da utilizacdo de praticas administrativas que componham uma metodol ogia especifica,
visando, com isso, atingir niveis de eficiéncia e éxito superiores a média atual do Mercado e

do sistema SEBRAE, o qual sera descrito melhor no préximo item através de 7 estagios.

Assim, o SEBRAE/RS adota uma defini¢éo abrangente para novo produto:

- absolutamente novo dentro do SEBRAE/RS, mesmo que j& existam similares
concorrentes no mercado,

- absolutamente novo dentro do SEBRAE/RS, mesmo que ja tenha sido langado por
outros SEBRAE/UFs,

- ja exisente em linha, mas precisando passar por um processo completo de
reposi cionamento.



Este produto deve possuir duas dimensdes:
- Tecnolégica - know how, modus operandi, processos, equipamentos, férmulas, etc.
- Mercadoldgica - consumidores, caracteristicas, distribuicéo, prego, comunicacao, etc.

A figura 3 resume as possiveis combinacfes destas dimensdes, chamadas de caracteristicas
bidimensionais, e os nomes das estratégias de novos produtos que podem ser adotadas em

cada situacéo.

FIGURA 3- Edtratégias de Novos Produtos

' Melhoria na Nova

Tecnologia Existente Tecnologia
Melhoriano Sistema Produtos Extensdo deLinha
M er cadol 6gico Existente Aperfeicoados de Produtos

Situagbes

Novo Extensdo de Sistema Diver sificacio
Sistema M er cadol 6gico M er cadol 6gico

Fonte: Belluomini e Dias (1998).

A metodologia desenvolvida para 0 SEBRAE/RS permite ser trabalhada em qualquer das
quatro situagbes acima, principalmente as da coluna da direita, pois sGo as situagbes que
requerem maior complexidade de envolvimento e apresentam maior nivel de risco. O presente
estudo procura anadlisar o mercado, através de uma melhoria do sistema mercadol 6gico
existente (comercializacdo dos produtos das Doceiras de Pelotas - MPES), associado a uma
nova tecnologia (acesso a mercados de forma coletiva), o que pode resultar numa extensdo da

linha de produtos ofertados ao mercado pela entidade.

2.3 Estagios do programa de desenvolvimento de Novos Produtos para o
SEBRAE/RS

O processo de desenvolvimento de novos produtos € composto por sete estagios bésicos,
para efeitos de plangamento e controle administrativo, tendo em vista o seu grau de
complexidade e o volume de atividades necessarias para o seu desempenho, conforme exposto

nafigura4.
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Exploracéo de
Oportunidades
Investigacédo das Idéias

Analise e Avaliagao

Desenvolvimento

Teste de Mercado

Comercializacéo

FIGURA 4— Estégios para Desenvolvimento de Novos Produtos
Fonte: Belluomini e Dias (1998).

1

Definicdo Estratégica - compativel com a missdo da organizacdo e com o Plano

Estratégico.

Exploracdo de Oportunidades - busca de idéias de novos produtos que se enquadrem

dentro das diretrizes e critérios da empresa.

Investigacdo das Idéias - afericdo do nivel de interesse e do potencial de mercado das

idéias mais pertinentes.

Andlise e Avaliacdo - expansdo daidéia ou conceito em uma proposta concreta de projeto

de novo produto, incluindo estudo preliminar de viabilidade e perfil do produto.

Desenvolvimento - transformacdo da idéia ou conceito em produto propriamente dito,

através de um protétipo ou piloto, demonstravel e vidvel em termos de producéo.

Testes de Mercado - comercializacdo experimental, b controle, em uma area teste ou

segmento de mercado, claramente delimitados, para efeito de avaliagéo.

Comercializagdo - lancamento definitivo no mercado-avo, com producdo e vendas

plenas, compromissando volumosos recursos e a reputacdo da empresa.



A andlise do processo de desenvolvimento de novos produtos indica que a maior atencéo
por parte dos profissionais do SEBRAE/RS deve ser dispensada aos trés primeiros estégios -
exploracéo, investigacdo, analise - que sd0 0S mais conceituais. S80 nestes estagios que se
encontram as razbes da maioria dos fracassos de novos produtos, dentre elas, idéias
conceitualmente erradas ou inadequadas, época errada, e ainda, incompatibilidade com a

capacidade produtiva ou desenvoltura comercial da empresa.

Foi em funcdo destes estudos que se decidiu fazer a pesquisa ora proposta a fim de
subsidiar o SEBRAE/RS na decisdo de implantacdo, ou ndo, deste novo Servigo. Sera
exatamente nestas trés etapas. Exploracéo, Investigacdo e Analise que estard o foco deste
estudo de Prospeccdo de Mercado Interno em Nivel Coletivo para as MPEs, como uma
proposta de viabilidade de um servigo novo ao SEBRAE/RS, com vistas a ser um produto do

Mix Competitivo da empresa.

2.4 Estratégia do Ciclo de Vida do Produto

Costa, Taarico (1996) estabeleceram um conceito bem abrangente de Ciclo de Vida de
Produtos (CVP) e estratégias que devem ser adotadas pelas empresas em cada etapa. Os
autores mostram que ha uma infinidade de produtos e servicos, aguns conhecidos ha décadas,
outros lancados ha algum tenmpo ou, ainda, aqueles introduzidos no mercado recentemente.
Por outro lado, percebe-se que inimeros produtos conhecidos ndo mais existem, isto €, foram
retirados do mercado ou substituidos por outras marcas, diferenciando-se na embalagem, na
formula, na comunicagdo e alguns simplesmente desapareceram. Esse entrar, permanecer,
substituir, e sair do mercado € um processo natural, mercadol 6gico, denominado de ciclo de

vida de produto.

Vale lembrar que nem todos os produtos passam, obrigatoriamente, por todas essas
fases. Alguns sdo lancados e declinam, ou s&o retirados rapidamente (modismos); outros, no
lancamento, j& entram na fase de crescimento, tamanha é sua aceitagdo; ha, ainda, os que

permanecem na maturidade indefinidamente, dando a impressao de que existiréo eternamente.

O estudo do CVP consiste na compreensdo do que ocorre com o0 produto no mercado, na

andlise e entendimento dos fatores que determinam esse comportamento, influenciando em



suas mudancas e na definicdo das atitudes, estratégias e agdes que a empresa deve adotar para
fazer com que o produto continue a dar lucro, pararetiré|o ou substitui-1o por outro. Deve-se
observar que a adogéo dessas medidas pela empresa tanto pode ser em fungdo da situacéo em
gue o produto se encontra como, também, pode ser resultado das medidas adotadas; as duas
coisas sdo causa e efeito (COSTA, TALARICO, 1996).

2.4.1 Pesguisa e Desenvolvimento

Este estagio consiste na descoberta e no levantamento da necessidade existente no mercado
determinante da oportunidade para o langcamento de um produto novo, ou sua modificagéo e
adaptacao; em seguida a empresa avalia e quantifica as vantagens e desvantagens, desenvolve
0 produto; plangja seu marketing mix e inicia 0 processo de langamento ou introdugdo no
mercado. E nesta etapa, portanto, que estd situado o estudo ora proposto (COSTA,
TALARICO, 1996).

2.4.2 Introducéo ou L angamento

A introducdo de um determinado produto tanto pode ocorrer pela primeira vez em um
determinado mercado, como pode ser langcado em outros mercados, mesmo j& existindo em
mercado anterior. Nas duas hipéteses, introducdo ocorre, quase sempre, lentamente, o
produto ainda ndo é conhecido, ndo existe lucro em virtude de vendas em volume baixo, a
imagem estd em formacdo, a distribuicdo estd sendo implantada e os investimentos em
marketing e comunicagdo devem ser altos (COSTA, TALARICO, 1996).

2.4.3 Crescimento

Nesta etapa do CVP, se o produto for bemaceito, as vendas crescerdo rapidamente, o lucro
comecard a surgir pela economia de escala, novos consumidores surgirdo e novos
concorrentes lancar-se-80 no mercado, além de os concorrentes ja existentes reagirem para
bloquear a marca que esta crescendo. A distribuicdo e mercado serdo expandidos, o produto ja
terd um bom nivel de conhecimento (conforme os esforcos desenvolvidos na fase anterior) e

sua imagem ser& fortalecida. O investimento em marketing deve ser mantido e até ampliado,



para sustentar o crescimento e combater a concorréncia. O preco pode ser mantido ou
ligeiramente reduzido em virtude da competitividade surgida (COSTA , TALARICO, 1996).

2.4.4 Maturidade

Alcancar a maturidade do produto é, a0 mesmo tempo, uma vitéria e um grande desafio
para a empresa e o departamento de marketing. Vitéria porgque € alcangado um equilibrio nas
vendas, aimagem est4 sedimentada, o produto atingiu alto nivel de conhecimento e aceitacao,
a economia de escala propicialucro ato, os canais de distribuicéo estdo praticamente cobertos

e 0 produto acangou uma posicdo estavel no portfdlio da empresa.

Torna-se um desafio porque, dai para frente, sO ha dois caminhos a adotar: prolongar
indefinidamente a situacéo e as posi¢des conquistadas ou correr o risco de perder mercado,
perder vendas, os lucros diminuirem, o produto tornar-se ultrapassado e obsoleto, ser
superado pela concorréncia e, consequentemente, entrar em declinio (COSTA, TALARICO,
1996).

2.4.5 Declinio

O declinio pode ocorrer em relacdo a0 segmento ou categoria por fatores ambientais,
tecnol 6gicos ou comportamentais do publico. Pode acontecer, também, especificamente, em
rlacdo a marca, em fungdo de ndo terem sido tomados os cuidados necessarios na fase

anterior, ou ainda, porque é decisdo estratégica da empresa descontinuar o produto.

A identificagdo do declinio é feita em funcdo da queda vertiginosa nas vendas, de
enfraguecimento da imagem e da preferéncia, da queda dos lucros, da expansdo dos
segmentos e marcas concorrentes e da rejeicdo generalizada do distribuidor e do consumidor
(COSTA , TALARICO, 1996).



2.5 A Prospeccao de Novos M er cados

Gruenwald (1993) afirma que os novos mercados sd0 a chave para 0 crescimento das
vendas de uma empresa. As empresas sabem que novos mercados s80 essenciais para sua
viabilidade. Para crescer, uma empresa deve continuar a aprender (pesquisa) e a ter

importancia em seu setor (pioneirismo).

Segundo Kotler (1991), o marketing tem sido definido como um processo socia e
gerencia pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desgjam atraveés da criagéo,

oferta e mudanca de produtos, bens e servicos de valor entre si.

Para Vavra (1993), essa definicdo descreve uma perspectiva que pode ser chamada
Marketing de Conquista, em que o objetivo também é conquistar novos mercados e novos
clientes. Nesse cenario, as prioridades das empresas a partir dessa perspectiva tém sido as

seguintes:

> ldentificar um mercado-alvo;
> Determinar as necessidades do mercado alvo;

» Combinar um produto ou servico que elas possam produzir para atender as
necessidades do mercado;

» Atrair um nimero maximo de consumidores no mercado-alvo para experimentar o
produto ou servico.

E da natureza das empresas olhar além do negdcio atual (e seus clientes) no sentido de
expansdo de mercados, investindo em novos produtos que venham atender a estas

necessidades (sem descuidar dos clientes atuais, presumindo gque a sua satisfacdo € continua).

O mercado é dindmico e exige mudancgas rapidas. A implantagdo de estratégias voltadas
para 0 mercado requer habilidades em projetos, desenvolvimento, geréncia e controle de
aliancas estratégicas com parceiros de todos os tipos, mantendo-os todos sempre focados no
cliente em mutac&o inserido no mercado (GONCALVES , GONCALVES FILHO, 1995).



Neste contexto, busca-se identificar nesta pesquisa se o investimento em novos mercados
pelas MPEs é uma necessidade para sua expansdo e sobrevivércia e se, no entanto, a
efetividade deste processo esta diretamente relacionada aos custos que envolvem pesquisa e

prospeccdo de mercado em carater individual.

Desta forma, pretende-se avaliar se a busca de novos mercados pelas MPEs, feita em nivel
coletivo, trara custos mais reduzidos e, também, diferenciacéo, pelo fato de o trabalho ser
realizado com grupos de MPEs através da agregacdo de valor ao todo e dos beneficios do

servico ofertado aos clientes.

Neste sentido, Day (1999) afirma que uma empresa tende a tornar-se mais fixa em seus
modos de operar, mais conservadora em suas orientagdes financeiras, e cada vez mais
dependente de sistemas e controles rigidos, uma vez que tenha atravessado sua propria fase

empreendedora de desenvol vimento.

Logo, pode-se supor que este novo produto/servico de Prospeccdo de Mercado de forma
coletiva podera auxiliar as MPEs na busca de novos mercados. O fato de poderem fazer isto
em nivel coletivo diminui o risco, que € maior quando os esforgos sdo individuais, ja que
trata-se de micro e pequenas empresas. Acredita-se que 0 modo de operar dessas empresas,
por serem mais flexiveis e menos conservadoras, teria adaptabilidade para a busca de novos
mercados em nivel coletivo. Isto sera explorado na andlise junto as entidades e empresas

pesquisadas.

Neste contexto, € objetivo do trabalho proposto a avaliacdo da percepcdo, por parte das
MPESs, dos beneficios que serdo gerados pela participacdo no processo de acesso a mercados
em nivel coletivo. Isto sera identificado através da mensuragdo de quanto estas MPEs

estariam dispostas a investir, de seu orcamento anual, neste novo produto/servico.

2.6 Perfil do Empreendedor

Segundo McClelland (1965), em diversos paises do mundo, buscouse sistematizar as
gualidades pessoais que, com base na “Motivacdo pela Realizacdo”, caracterizassem o

empreendedor de sucesso. Estas qualidades, ou caracteristicas, formam a base tedrica do



Programa EMPRETEC, adotado por importantes institui¢es internacionais como um eficaz
instrumento de desenvolvimento empresarial com aplicacdo prioritéria no setor de pequenos
negécios de paises em desenvolvimento, sendo esta metodologia adotada pelo Sistema

SEBRAE paraidentificacdo do perfil empreendedor do empresario.

O instrumento utilizado pelo EMPRETEC estd baseado numa entrevista com o0s
empresarios das pequenas empresas, em que S0 levantadas cinco questdes de carater
investigativo com o objetivo de perceber se as caracteristicas do comportamento
empreendedor estéo presentes no perfil destes empresarios.  Abaixo identificamos na figura 5

estas caracteristicas.

CONJUNTO DA REALIZACAO

Busca de Oportunidade e Iniciativa

Faz as coisas antes de solicitado ou forcado pelas circunstancias.

Age para expandir 0 negdcio a novas areas, produtos e servicos.

Aproveita oportunidades fora do comum para comegar um negdcio novo, obter financiamento, equipamentos,
terrenos, local de trabalho ou assisténcia.
Persisténcia

Age diante de um obstaculo significativo.

Age repetidamente ou muda para uma estratégia aternativa a fim de enfrentar um desafio ou superar um
obstéculo.

Assume responsabilidade pessoal pelo desempenho ao alcance de metas e objetivos.

Comprometimento
Faz um sacrificio pessoa ou dispende um esforco extraordinario para completar uma tarefa.
Junta-se aos empregados ou se coloca no lugar deles se necessario para terminar um trabalho.
Esmera-se em manter os clientes satisfeitos e coloca em primeiro lugar a boa vontade a longo prazo, acima do
lucro a curto prazo.
Exigéncia de qualidade e eficiéncia
Encontra maneiras de fazer as coisas melhor, mais répido ou mais barato.
Age de maneira afazer as coisas que satisfazem ou excedem padrdes de exceléncia.
Desenvolve ou utiliza procedimentos para assegurar que o trabalho seja terminado a tempo ou que o trabalho
atenda a padrdes de qualidade previamente combinados.

Correr riscos calculados
Avalia alternativas e calcula riscos deliberadamente.
Age parareduzir os riscos ou controlar os resultados.
Coloca-se em situactes que implicam desafios ou riscos moderados.

Continua...



... Continuagéo

CONJUNTO DE PLANEJAMENTO

Estabelecimento de Metas
Estabel ece metas e objetivos que sao desafiantes e que tém significado pessoal.
Define metas de longo prazo, claras e especificas.
Estabel ece objetivos de curto prazo mensuraveis.

Busca de Informactes
Dedica-se pessoal mente a obter informagdes de clientes, fornecedores e concorrentes.
Investiga pessoa mente como fabricar um produto ou fornecer um servico.
Consulta especialistas para obter assessoria técnica ou comercial.

Plangjamento e Monitoramento Sistematicos
Plangja dividindo tarefas de grande porte em subtarefas com prazos definidos.
Revisa os planos feitos, baseando-se em informagdes sobre 0 desempenho real e em novas circunstancias.
Mantém registros financeiros e utiliza-os paratomar decisoes.

CONJUNTO DE PODER

Persuasdo e Rede de Contatos
Utiliza estratégias deliberadas para influenciar ou persuadir os outros.
Utiliza pessoas-chave como agentes para atingir seus proprios objetivos.
Age para desenvolver e manter relagdes comerciais.

Independéncia e Autoconfianga

Busca autonomia em relacéo a normas e controles de outros.

Mantém seu ponto de vista mesmo diante da oposi¢éo ou de resultados desanimadores.

Expressa confianga na sua propria capacidade de complementar uma tarefa dificil ou de enfrentar um desafio.

FIGURA 5 - Caracteristicas do Comportamento Empreendedor
Fonte: Programa EMPRETEC criado pela ONU e gerido pelo SEBRAE no Brasil desde 1993.

A partir de 1993, 0 SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas)
passou a ser a Entidade Executora do Programa EMPRETEC em nivel nacional. Em agosto de
1993, apbs a assinatura do Projeto de Cooperacdo Internacional com as Nagfes Unidas e a
Agéncia Brasileira de Cooperacdo, 0 SEBRAE deu inicio a implantacéo do EMPRETEC nos
estados de Rio Grande do Sul, Santa Catarina, S0 Paulo, Minas Gerais, Espirito Santo,
Distrito Federal e Pernambuco. No ano de 1996, em janeiro, passaram, também, a participar
do Projeto os estados de Alagoas, Amazonas, Bahia, Goids, Mato Grosso do Sul, Parana e
Tocantins. Os estados do Ceara, Mato Grosso e Rio de Janeiro, Rondbnia e Roraima
ingressaram no EMPRETEC em outubro de 1997. Em 1999, passaram a participar do projeto

0s estados do Rio Grande do Norte, Maranhao e Paraiba.



Cumpre ainda mencionar as entidades que est&o envolvidas com este Programa:

- ONU (Organizagdo das Nagdes Unidas): Organismo criador do projeto.

- ABC (Agéncia Brasileira de Cooperacio): Orgo do Ministério das Relagdes Exteriores,
responsavel pelos projetos de Cooperagdo Internacional firmados pelo Governo Brasileiro,

sendo representado pela UAP/ABC (Unidade Administradora de Projetos), que é o

interlocutor entre os parceiros envolvidos.

- SEBRAE NACIONAL : Entidade gestora do projeto em caréter nacional.

- SEBRAEs ESTADUAIS: Entidades executoras do projeto.



3- METODO

Conforme mencionado anteriormente, o principa objetivo deste trabalho € o de identificar
0 potencia para o desenvolvimento de um novo servigo denominado “Prospeccdo de M ercado
em Nivel Coletivo” para grupos de MPEs (Micro e Pequenas Empresas), e neste caso aplicado

as Doceiras de Pelotas.

Tendo em vista este propésito, 0 método a ser utilizado consiste de uma pesquisa
exploratéria, realizada em dois momentos. A primeira, realizada com dirigentes de entidades e
experts sobre 0 tema pequena empresa, objetivou um aprofundamento sobre o tema de
pesquisa; a segunda, através de entrevistas em profundidade com as MPEs (Doceras de

Pelotas), buscou responder aos objetivos gera e especificos do estudo proposto.

3.1 Aspectos Gerais

Enquanto na pesquisa quantitativa o pesquisador parte de conceitos a priori sobre a
realidade, a pesquisa qualitativa sai a campo ndo estruturada, justamente para captar as

perspectivas e interpretacoes das pessoas (BRYMAN, 1989).

De acordo com Roesch (1996), existem vérias técnicas para a redizagcdo de pesquisas
qualitativas, entre elas. focus group interview, entrevistas em profundidade, técnicas

projetivas, observacao participante, incidentes criticos e didrios.

Para este trabalho, propde-se a utilizacdo da técnica de entrevista em profundidade.
Segundo Malhotra (2001), a entrevista em profundidade € a técnica fundamental da pesguisa

qualitativa. Seu objetivo primario é entender o significado que os entrevistados atribuem a



guestdes e situagbes em contextos que ndo foram estruturados anteriormente a partir das
suposicdes do pesquisador. O grau de estruturacdo de uma entrevista em uma pesquisa
gualitativa depende do propdsito do entrevistador. Em entrevistas semi-estruturadas, utilizam:
se questOes abertas, que permitem ao entrevistador entender e captar a perspectiva dos
participantes da pesquisa. Dessa forma, 0 pesquisador ndo estd predeterminando sua
perspectiva através de uma selecdo prévia de categorias de questdes, como no caso de quem
utiliza um método quantitativo (HAIR, 2000).

Algumas caracteristicas importantes para 0 pesquisador com relagdo a pesquisa qualitativa,
segundo Trivifios (1987), sdo:

A pesguisa quditativa tem o ambiente natural como fonte direta dos dados e o
pesquisador como instrumento-chave. O ambiente natural esta ligado a totalidade da
realidade social, sendo que o pesquisador deve ter visdo ampla e complexa do real

socid;

A pesquisa qualitativa é descritiva, e os dados apresertam se na forma de transcricéo
de entrevistas, anotacbes de campo, etc. A interpretacdo dos dados surge como a
totalidade de uma especulagdo que tem como base a percepcdo de um fenbmeno num
contexto. Busca captar a esséncia do fendbmeno, bem como suas causas, intuindo as

possivei s consequiéncias para a vida humana;

O pesquisador qualitativo esta preocupado com 0 processo e ndo simplesmente com 0s
resultados e o produto. A grande preocupacdo € analisar 0 desenvolvimento do

problema, indo além da superficialidade;

O pesquisador qualitativo tende a analisar seus dados indutivamente. Os significados e

ainterpretacéo surgem da percepcao do fendmeno observados no contexto; e

O significado é a preocupagdo essencia na abordagem qualitativa. O pesquisador busca
compreender os fendmenos a partir da 6tica dos participantes. Salienta-se a necessidade
de fidedignidade na coleta dos dados.



3.2 Delineamento da Pesquisa

A primeira fase da pesquisa teve o propésito de aproximagdo qualitativa com o problema
do estudo, constituindo-se de entrevistas em profundidade realizadas nos dias 12 e 13 de
novembro de 2001 com trés dirigentes de entidades de classes (CDL-Camara dos Dirigentes
Lojistas de Pelotas; CIPEL-Centro das IndUstrias de Pelotas; e SIA- Sindicato de Alimentagdo
do RS), dois experts na dindmica das MPEs e uma entrevista com 0 Secreté&rio de

Desenvolvimento Econdémico de Pelotas.

Com isto, pretendeuse identificar: (1) as opinides no que se refere a vantagens e
obstaculos que as empresas teriam engajando-se nesta forma de acesso a mercados em nivel
coletivo; (2) a producdo de insights sobre as caracteristicas do novo servico; e (3) a obtencéo
de um conjunto de variaveis sobre os critérios de selecdo para 0s grupos de acesso a mercados
de forma coletiva, que serviram de base principal para a elaboracdo do questionario de
pesquisa da segunda fase com as Doceiras de Pelotas. Nesta fase, a coleta de dados foi feita
através da técnica de entrevistas pessoais, realizadas através de um roteiro semi-estruturado
com perguntas abertas (0 qual encontra-se na apresentacdo e anadliise dos dados). As

entrevistas foram gravadas e depois transcritas.

A segunda fase foi readlizada através de entrevistas em profundidade baseadas em um
roteiro(o qual encontra-se na apresentacdo e andlise dos dados), definido a partir dos
resultados da primeira fase deste trabalho. De acordo com o CDL (Camara de Dirigentes
Lojistas de Pelotas) e CIPEL (Centro de Industrias de Pelotas), o nimero total de empresas

formalizadas de Doces de Pelotas € de 90, sendo esta a populacdo do estudo.

A selecdo das empresas para a segunda fase da pesquisa foi feita de acordo com um
conjunto de variaveis que resultaram da andlise do instrumento da primeira fase, ou sgja, a
construcdo de alguns critérios considerados fundamentais para a formacéo dos grupos de
prospeccdo de novos mercados de forma coletiva, pelas MPEs. A andlise dos dados da
primeira fase, que levou a escolha de uma amostra de 16 empresas para a segunda fase, foi
feita pelo pesquisador e por dois técnicos do SEBRAE/RS especidistas na dindmica das
MPEs e também por um consultor externo da entidade Expert no setor), que foi um dos

entrevistados da primeira fase.



Estes critérios procuraram selecionar as peguenas empresas melhor estruturadas e que
estivessem em busca de novos mercados regionais ou nacionais. Entenda-se por empresa
estruturada e em equilibrio aguele segmento que ja atua comercialmente em uma regido
geografica, que possui salde financeira adequada, capacidade produtiva para ampliacdo dos
negécios, e sistema de vendas organizado, ou sga, com agum processo de gestdo
consolidado. Sendo assim, estas empresas poderiam direcionar o seu foco na busca de novos

mercados.

Estas entrevistas foram gravadas e transcritas posteriormente, sendo esta amostra
considerada suficientemente representativa e o conteldo das entrevistas efetuadas satisfatorio
para o alcance dos objetivos propostos. O pesquisador realizou pessoalmente todas as
entrevistas, tanto da 12 quanto da 22 fase. Utilizamos dois dias para a 12 fase e mais dois dias
para a 22 em momentos diferentes. Agendamos um horério por telefone e realizamos as

entrevistas no proprio local de trabalho dos entrevistados na cidade de Pelotas.

3.3 Andlise dos dados

Hair (2000) afirma que, na pesquisa de caréter qualitativo, o pesquisador, ao encerrar sua
coleta de dados, depara-se com uma quantidade imensa de notas de pesquisa ou de
depoimentos, que se materializam na forma de textos, os quais tera de organizar para depois
interpretar. Os pesquisadores vém, ha muito tempo, tentando descobrir maneiras de analisar
textos, sgjam aqueles oriundos de transcricdes de depoimentos gravados, seja através da
andlise de documentos existentes (dados secundarios), ou mesmo de técnicas projetivas.
Entretanto, € interessante observar que a maioria destas tentativas procura seguir padrbes da
andise quantitativa, ou sgja, tem o propdsito de contar a freqiiéncia de um fendmeno e
procurar identificar relagOes entre os fendmenos, sendo que a interpretacéo dos dados utiliza
modelos conceituais definidos a priori. Costuma-se denominar 0 conjunto destas técnicas de
Andlise de Contetido.

Ao final da coleta de dados, as entrevistas foram transcritas e analisadas atraves de técnicas
de Andlise de Contetdo. A andlise e interpretacdo dos dados seguiram as seguintes etapas: (1)
organizacdo do material coletado; (2) transcricdo para o computador dos dados coletados nas

entrevistas; (3) transcricéo para 0 computador dos dados considerados relevantes da pesquisa



documental. Os dados serviram para a elaboracdo do relatério que contém (1) a identificacéo
do perfil empreendedor dos empresarios das MPEs para participacdo neste novo
produto/servico; (2) andlise da demonstrac@o de interesse das MPES em se engajar em um
processo de busca de novos mercados coletivamente; e (3) identificacdo da disposicéo das

MPESs em investir parte de seu orcamento neste novo produto.

Para determinar o Perfil Empreendedor do Empresério para este processo de acesso a
Mercados em Nivel Coletivo, foi adotada a metodologia utilizada pelo programa EMPRETEC
gue avalia o perfil do empreendedor, sua capacidade de inovagéo, capacidade de assumir
rscos e, com isso, levar a contento um grupo de empresas ha busca de novos mercados, em
gue o percentual de desisténcia seja 0 menor possivel e a motivagdo para a continuidade do

processo sgja elevada, mesmo diante das inlmeras dificuldades, que certamente iréo ocorrer.

O objetivo €é identificar nas entrevistas em profundidade quais destas caracteristicas do
comportamento empreendedor estdo presentes nestes empresarios das MPEs dos segmentos
pesquisados. Portanto, sera através das entrevistas individuais com os empresarios das MPES
pesquisadas, de acordo com a primeira parte da metodologia para participacdo do programa
Empretec, que o primeiro objetivo especifico, o de identificacdo do perfil empreendedor das
MPEs, serd atingido. Os demais objetivos, de identificacdo do interesse e da disposicdo em
investir na nova proposta do SEBRAE/RS, seréo atingidos a partir dos questionamentos que
serdo feitos aos entrevistados no decorrer da pesquisa. A figura 6 apresenta um resumo das

fases da pesquisa.



FASE 1 - Entidades

FASE 2 - Empresarios

Publico -Alvo

Dirigente SIA (Sindicato Ind.
Alimentos do RS); Dirigente

CDL Pelotas; Dirigente
CIPEL; Experts na dinamica
das  MPEs; Secretério

Desenvolvimento Econdémico
de Pelotas;

- Populacdo: 90 empresas,
- Amostra: 16 empresarios
de pequenos negbcios

(Doceiras de Pelotas);

Técnica de Coleta

Entrevistas em profundidade

individuais e gravadas;

Entrevistas em profundidade

individuais e gravadas;

Instrumentos de Coleta

Roteiro semi-estruturado

com perguntas abertas;

Questiondrio com perguntas

abertas e algumas fechadas,

Procedimentos de Coleta

Entrevistas pessoais com

hora marcada;

Entrevistas pessoais com

hora marcada;

Procedimentos de Andlise

Qualitativa - Andise do

Conteido das entrevistas.

Qualitativa - Andise do

Conteido das entrevistas.

Resultados

-Relatério

identificacdo da opinido de

com a

entidades e experts sobre a
participacdo das MPES neste
novo produto;

-Producéo de insights sobre
caracteristicas do  novo
produto;

-Obtenc&o de um conjunto de
variaveis que compordo o

instrumento da préxima fase.

Relatério contendo (1) a
identificacdo  do
empreendedor das MPEs; (2)

perfil

a identificacdo do interesse
das MPES neste produto; e
(3) identificagcdo da
disposicdo destas empresas
em investirem parte de seu

orcamento neste produto.

FIGURA 6 - Fases da Pesquisa

Fonte: autor




4 - APRESENTACAO E ANALISE DOSDADOS

A andlise de contelido e apresentacdo dos resultados sera feita em duas etapas. A primeira
apresenta os resultados das entrevistas em profundidade com Dirigentes de entidades e
experts na dindmica de MPES; e a segunda apresenta os resultados advindos das entrevistas

com o0s empresarios das M PEs.

4.1 Dirigentes de entidades e experts na dinamica de MPEs

4.1.1 Relatorio com a identificacdo da opinido de dirigentes de entidades e experts sobre

a participacéo das M PEs neste novo servico de Acesso a M er cados de forma coletiva

Conforme exposto anteriormente, foram redlizadas entrevistas em profundidade
individuais e gravadas, nos dias 12 e 13 de novembro de 2001, visando a elaboracdo de
relatério com a opinido dos dirigentes de entidades e experts em MPES, a producédo de
insights sobre as caracteristicas do novo produto e a obtencdo de um conjunto de varidveis
gue comporiam o instrumento da préxima fase. Foram entrevistados os seguintes dirigentes de

entidades e experts na dindmica de MPEs:
Entrevistado 1: Presidente CDL de Pelotas;
Entrevistado 2: Presidente CIPEL de Pelotas;
Entrevistado 3: Técnico Balcdo SEBRAE de Pelotas,
Entrevistado 4: Consultora Externa SEBRAE/RS;

Entrevistado 5: Secretério Desenvolvimento Econdémico de Pelotas;



Entrevistado 6: Presidente Sindicato Alimentagéo do RS.

Pergunta 1. Como vocé avalia que as MPEs devam se desocar/movimentar/

prospectar novos mer cados par a seus produtos ?

Pelas respostas dos seis entrevistados, avaliase que a melhor forma para as MPEs
prospectarem e conquistarem novos mercados serd de maneira coletiva, mas sendo num
primeiro momento necessario 0 desenvolvimento do associativismo para se poder trabal har
em equipe. A cultura do individualismo e da concorréncia entre as doceiras ainda é muito

forte. Percebe-se também a fraca capacitacdo que as MPES tém na area de comercializagao.

E1: Com o mercado cada vez mais competitivo, as MPES somente em grupos de
empresas, que trabalhem com um mesmo produto, conseguirdo vender para grandes
clientes. E bom lembrar também das dificul dades técnicas que as pequenas empresas
tém na comercializacdo, além das dificuldades de logistica devido a0 produto ser
perecivel (doces confeiteiros), para vender em outros centros mais afastados de
Pelotas. No meu caso, peguena empresa de Doces Cristalizados, vendo de forma
individual, mas o custo de venda é muito caro para atuar junto as redes de
supermercados. Precisamos de promotoras e sistema de entrega eficiente, para ter giro

rapido, conforme supermercados exigem.

E4: Buscar novos mercados de forma coletiva € a solugcdo para as doceiras de
Pelotas, pois ndo estdo capacitadas para a comercializacdo e distribuicdo do produto.
Devemos criar um espirito associativo para depois pensar na comerciaizagdo para
novos mercados.

E6: As MPEs precisam conhecer o mercado-alvo onde irdo atuar. Elas precisam
também conhecer as exigéncias dos compradores, nivel de prestacdo de servicos que
terdo que prestar e avaliar possibilidades de atender. Precisam preocupar-se com a
logistica, 0 marketing dos produtos, dominar a legislagdo, buscar melhoria da

gualidade dos produtos, e embalagem para conquistar novos mercados.



Pergunta 2: Quais os maiores riscos ou dificuldades, na sua opinido, que as MPEs

podem enfrentar quando se inserem em novos mer cados?

Os maiores riscos para as MPES se inserirem em novos mercados sdo: capacidade
financeira prec&ria para suportar 0s investimentos na producdo, estrutura de producéo

inadeguada para atender a mercados de maior escala e o desconhecimento de comercializacéo.

Na opinido unanime dos seis entrevistados, as MPESs réo possuem sozinhas capacidade de
absorver os investimentos necessarios para alcancar novos mercados. Também foram citados
COMO riscos o transporte e logistica para novos mercados, e a expectativa exagerada pela
vontade de vender, que os faz tirar financiamento para produzir, contrair dividas, e terem

entéo problemas de fluxo de caixa e capital de giro.

E1: O maior risco para buscar novos mercados € a baixa capacidade financeira das
MPEs. Elas possuem pouco agpoio financeiro dos bancos que cobram altas taxas.
Precisam de capital proprio para sustentar compras de matérias-primas e producao.

Depois disso, € o despreparo comercial.

E4: Os maiores riscos sd0 estrutura de produgdo para atender mercados de maior
escala, e manter padrdo de qualidade para novos mercados que néo o local, pois a

estrutura financeira e de produgéo da maioria destas empresas é precaria.

E6: O maior risco é a ansiedade de fazer novos negocios, e isto pode levar a
formacdo de pregos inadequados. Outro aspecto sdo as exigéncias fortes dos agentes

de compra para com as pequenas empresas, pode inviabilizar as vendas.

Abaixo visualizamos no quadro 1 os maiores riscos citados na pesquisa.

Quadro 1-— Riscos ou dificuldades na inser gdo em novos mer cados

- Capacidade financeira precéria para suportar 0s investimentos na producéo

- Estrutura de producé&o inadequada para atender mercados de maior escala

- Desconhecimento de comercializacéo

Fonte: coleta de dados



Pergunta 3: Na sua opinido, qual deveria ser a forma mais efetiva de buscar novos

mer cados para as MPEs ? De modo individual ou coletivo ? Por qué ?

Na opinido unanime dos seis entrevistados, a forma coletiva € a maneira ideal para as
MPEs prospectarem novos mercados, mas novamente aparece a necessidade do
rompimento anterior com a cultura do individualismo e o desenvolvimento do espirito
associativo. O grande desafio para 0 sucesso de um novo servigo que o SEBRAE/RS venha a

desenvolver sera a capacidade de cooperacéo das M PEs para o trabalho em equipe.

Foi citado também pela maioria dos entrevistados que estas MPEs ndo possuem capacidade
produtiva nem salde financeira para se movimentarem sozinhas, devido aos custos da

prospeccdo de novos mercados (promogéo, divulgacdo, venda e distribuicao).

Pergunta 4: Seria possivel um servico de prospeccdo de mercado em nivel coletivo
para um grupo de 15 a 20 MPEs do mesmo segmento de atuacdo? Como vocé acha que

deveriafuncionar este servigo?

Na opini&o dos entrevistados, este trabalho de prospeccéo de forma coletiva talvez tenha
que ter um modelo de uma cooperativa ou através de uma rede de producéo e cooperacéo,
desta forma facilitaria 0 espirito associativo, a criacdo de uma identidade Unica, e o

estabel ecimento de critérios de rateio na participacdo dos resultados.

Também foi citado pelos entrevistados que talvez 0 SEBRAE deveria ser o responsavel por
sinalizar o mercado e entdo formar os grupos de prospeccdo, embora estando atento para 0s

problemas culturais existentes na capacidade de trabalhar associativamente.

E4: Acho que é possivel e seria o0 idea desta forma, mas como poderia funcionar
ndo consigo visualizar ainda. A concorréncia entre elas € maior que a capacidade de
associativismo. A maioria das pessoas querem 0 grupo, mas pensam no individual.
Isto € um problema cultural, histérico onde o SEBRAE e o0 Governo do Estado sdo os
responsaveis pelo subsidio e de fazer as coisas para elas. 1sso é que precisa mudar no
lado comportamental. O grupo é que tem que fazer acontecer, o SEBRAE néo vai

fazer nada sozinho.



E6: O funcionamento dependera de padronizacéo, qualidade e criacdo de marca
prépria. Também se faz necessario estabelecer a participagdo proporciona de cada
empresa em funcéo da especificidade dos produtos envolvidos, ndo estimulando a
concorréncia interna. E necessario criar uma identidade Gnica para evitar privilégios de
umas em detrimento de outras e também critérios de rateio de participacdo nos

resultados em fungédo da capacidade de producéo.

Pergunta 5 e 6: Quecritérios dever-se-ia adotar para formar os grupos de prospeccao
de mercado em nivel coletivo? Devem estar bem estruturadas, ou sga, ter saude
financeira adequada para participar? Devem ter capacidade de producdo com
possibilidade para atender a novos mercados? Devem ter espirito empreendedor

arrojado, capaz de atuar na prospeccao de novos mer cados de modo coletivo ?

Na opinido dos seis entrevistados, os critérios de capacidade produtiva, salde financeira
adequada, e perfil empreendedor arrojado talvez sejam os fundamentais para a formagéo dos
grupos de prospeccdo em novos mercados de forma coletiva, pois a maioria das MPEs
possuem capacidade produtiva ociosa para abertura de novos mercados, mas ndo possuem
salde financeira minima para suportar novos investimentos na producéo, na qualificagdo e
padronizacdo de produtos. Da mesma forma, as MPEs n&o possuem perfil empreendedor

arrojado para de modo associativo, visumbrarem crescimento fora do mercado local.
Também foi citado que o grupo deve estabelecer os critérios.

Abaixo citamos no quadro 2 os critérios para formagéao dos grupos de prospeccao em nivel

coletivo, validados na pesquisa.

Quadro 2— Critérios para formacéo dos grupos de prospeccdo de mer cados em nivel coletivo

- Capacidade produtiva

- Salde financeira adequada

- Perfil empreendedor arrojado

Fonte: coleta de dados



Pergunta 7: Na sua opinido, qual deveria ser o perfil do empresario (perfil
empreendedor) destas MPEs para poder participar de um programa de prospeccéo de
novos mer cados de maneira coletiva ? Assinale em ordem de importéancia as alter nativas
abaixo, sendo 1 o maisimportante e 10 0 menos impor tante.

Utilizando-se cartdes coloridos, uma cor para cada indicador, mostraramse a todos o0s
entrevistados os 10 cartdes, e cada um selecionou entre os indicadores abaixo listados, do
mais importante até 0 menos importante, de 1 a 10. Os indicadores do perfil empreendedor

necessario e os resultados encontram-se listados abaixo na tabela 1.

Busca de oportunidades e iniciativa;
Persisténcia;

Comprometimento;

Exigéncia de qualidade e eficiéncia;
Correr riscos calculados;

Estabel ecimento de metas;

Busca de informagdes,

Plangjamento e monitoramento sistémicos;
Persuasdo e rede de contatos;

Independéncia e autoconfianca;

TABELA 1- Indicadores Perfil Empreendedor

Indicador S|R|[J|[D]|C| M| Tota Pontos | Colocagdo
Buscade oportunidades e Iniciativa 3121196 22 1°
Persisténcia 713(6]|8|6| 4 A 6°
Comprometimento 5(6|5[4]1] 3 24 4°
Exigénciade qualidade e eficiéncia 2|15]3[3|5]|65 23 2°
Correr riscos calculados X|X[2]|5[3]9 39 7°
Estabelecimento de metas 4lafaj2]2]7 23 3°
Busca de informagdes 617|681 29 5°
Planejamento e monitoramento sistémicos | 9 | 7| 9| 7| 7 | X 49 10°
Persuas3o e rede de contatos 888X [X]| 2 46 9°
Independéncia e autoconfianca 19| X|[9|4]| 8 41 8°

Fonte: coleta de dados

Considerando para andlise do indicador que, quanto menor for o nimero que o entrevistado

escolheu, maior a importancia dada ao item, verifica-se que 0 menor somatorio de pontos € o



gue na média tem 0 maior grau de importancia para os entrevistados, sendo estes listados
abaixo:
1° Busca de oportunidades e iniciativa (22 pontos);
2° Exigénciade qualidade e eficiéncia (23 pontos);
3° Estabelecimento de metas (23 pontos);
4° Comprometimento (24 pontos);
5° Busca de informages (29 pontos);
6° Persisténcia (34 pontos);
7° Correr riscos calculados (39 pontos);
8° Independéncia e autoconfianca (41 pontos);
9° Persuasio e rede de contatos (46 pontos);

10° Plangjamento e monitoramento sistémicos (49 pontos).

Pergunta 8: Na sua opinido, deve-se elaborar um modulo de capacitacdo
(treinamento) no inicio do programa, no intuito de nivelar o grupo antes de leva-losa
novos mercados? Que conceitos deveriam ser abordados neste treinamento? Quantas
horas de treinamento?

E praticamente undnime entre os seis entrevistados que se deve abordar mddulos de
treinamento para capacitar as MPES na dinamica da prospeccdo de mercados, sendo trés
aspectos fundamentais. a questdo comportamental para o desenvolvimento do espirito
associativo; a parte técnica para qualificagéo de produtos, padronizacdo, higiene, embalagem,
etc; as questdes de comercializagdo e marketing, como desenvolvimento de um selo de
origem, estudo da marca, distribuicdo, logistica e técnicas de negociacdo. O nimero de horas

dependera do conteido programético e da disponibilidade das M PEs para esta capacitacéo.

Também foi citado pelos entrevistados que se deve desenvolver a capacitacéo
mercadolégica em sala de aula, principalmente porque a Regido Sul do Estado tem uma
tradicdo de exceléncia na capacidade produtiva mas de ineficiéncia comercial. Este esforco
necessitaria de um ano de trabalho de capacitacéo e preparacdo, para fazer a prospeccao

propriamente dita.

E1: Temos primeiro que trabahar o lado comportamental e de educacgéo associativa

para obtermos resultados eficientes. Depois a parte técnica: qualidade de produtos,



padronizacdo, durabilidade, embalagens, e por fim a parte mercadoldgica: estudo da
marca, selo de origem, distribuicdo e logistica. Nao podemos esquecer também da

parte fitossanitaria

E4: Também colocou que devemos iniciar com a parte comportamental, do
associativo. Depois a parte técnica e por Ultimo as questbes mercadoldgicas e de

marketing. N&o se pode esquecer a parte financeira [custos).

Pergunta 9: Na sua opinido, as M PEsteriam interesse em participar de um programa

de prospeccao de novos mer cados de forma coletiva ? Por qué ?

Na opinido unanime dos entrevistados, as MPEs teriam interesse em participar de um
programa de prospeccdo de novos mercados de forma coletiva, porque elas possuem vontade
de crescer, ampliar a capacidade de producéo, aumentar faturamento e melhorar as condicoes

econdmicas da regido.

Foi citado também que existe o interesse principalmente porque as MPES sabem que
sozinhas ndo conseguirdo conquistar novos mercados, apesar de todas as dificuldades de

desenvolver a cultura associativa e de eiminar o individualismo.

Outro aspecto citado é que as pequenas empresas devem ser provocadas através de uma
relacdo de confianga, combinada a um diagndstico que apresente pontos criticos para o seu

desenvolvimento e capacitacéo.

Pergunta 10: Na sua opinido, as MPEs investiriam parte de seu or gcamento anual num
produto/servico que o SEBRAE venha a desenvolver ? Quanto % do faturamento anual

daempresa?

Na opinido de cinco dos entrevistados as MPES investiriam num programa de prospeccao
de mercado de forma coletiva, mas ap0s a capacitacdo e o convencimento de resultados
promissores futuros, ou sgja, ndo arriscariam. Precisam primeiro ver a real eficiéncia do

programa para apos investir parte de seu orgcamento num servico como este.



Entende-se que um dos desafios do programa seja este. Mostrar as pequenas empresas que
devem investir em novos mercados, assm como se investe em publicidade e para busca de
novas tecnologias. Entretanto, isso é um fator cultural e sb vai se conseguir gradativamente a
medida que aparecerem os resultados, ou seja, vai depender do resultado do programa e sua
efetividade.

Somente um dos entrevistados ndo acredita que as MPES investiriam, entendendo que o
projeto deva ser conduzido de forma paternalista por uma entidade até se obter os primeiros
resultados positivos. Isto porgque as empresas Ndo pagam para ver se um programa assm vai
dar certo (E6).

Pergunta 11: Que outras sugestdes vocé gostaria de acr escentar ?

Na opinido dos entrevistados, 0 SEBRAE deve sempre liderar o processo de fomento e
desenvolvimento da pequena empresa, independente do setor. SO assim exigtira a
possibilidade de éxito no incremento dos negécios na Regido Sul do Estado e também em

outras regiodes.

Foi comentado também por um dos entrevistados que a caracteristica do empresariado da
Regido Sul do Estado (tanto os pequenos como os grandes) ndo é de comercializagcdo, pois 0s

produtos da regido sdo comprados, sendo necessario desenvolver esta competéncia (ES).

Um dos entrevistados também citou que é importante iniciar este processo em um setor que
talvez ndo tenha tantos desafios, buscar um setor com grande potencial para facilitar o
trabalho, através do projeto-piloto, em que se possa agregar valor com menor escala de
producdo, ao contrario do que acontece com o setor de alimentagdo, em que, para um pegqueno

resultado, se exige grande volume produtivo (E6).

4.1.2 Producdo de Insights sobre as caracteristicas do novo servico de prospeccdo de

mer cado de modo coletivo para as MPEs

As informacdes expostas na secdo anterior evidenciam uma série de insights sobre as
caracteristicas de um novo servigo de prospeccdo de mercado de modo coletivo para as MPES,

que estdo expostos a seguir.



Precisa-se desenvolver entre as doceiras um modo de pensar coletivo, associativista,
prética que elas ndo possuem hoje. Precisa-se mudar este comportamento antes de tudo, sendo
0 desdafio a construcdo de uma cultura solidaria. Este grupo de doceiras tem uma forte
tendéncia a se qualificar na producdo e na qualidade dos produtos e ndo na comerciaizacdo e

distribuicdo, o que também necessita ser trabal hado.

Outro aspecto citado por aguns dos entrevistados € que o grupo que for trabalhar
coletivamente deve criar um selo de origem para estes produtos a fim de garantir a

identificacdo em qualquer novo mercado.

Também é necessario, inicialmente, dimensionar o tamanho do mercado e saber o0s
volumes de compra de cada produto ofertado. Apds, em fungdo deste volume, adequar a
politica de precos e a logistica a ser adotada. E, s6 entéo, definir a gestéo de vendas, se de

forma cooperativada, se de associacéo, se de redes de producéo.

Um dos entrevistados citou que a maioria das micro e pequenas empresas sdo boas na
producdo mas deficientes na comercializacdo dos produtos, caracteristica do povo galcho. Por
isso acredita que, ndo necessariamente, a prospeccdo de mercados e a comercializagdo tenham
gue se dar a partir das produtoras, pode ser por meio de uma cooperativa, um consorcio, ou
até mesmo aguém da iniciativa privada que possa se encarregar da comercializagdo e da

logistica destes produtos.

Igualmente, foi comentado pelos entrevistados que, das 90 Doceiras da Associagao, talvez
se consiga selecionar de 15 a 20 que estgjam estruturadas para comegar um projeto-piloto.
Precisa-se no minimo de seis meses a um ano para capacita-las, em todos os aspectos, para

entdo leva-las a novos mercados.

Um dos entrevistados cita também que, quanto & marca ou certificado de origem, tem-se
gue mostrar a outros mercados que no passado o desenvolvimento do doce confeiteiro em
Pelotas se deu por influéncia cultural portuguesa e foi neste municipio e em nenhum outro

lugar. Isto € uma questdo histérica e cultural importante da identidade da marca.

Finalmente, alguns entrevistados citaram que a criagdo e a discussdo destes novos

conceitos de cooperagdo, associativismo, de construir de forma solidéria esto mudando a



cultura dos pequenos negocios no RS, 0 que € pela primeira vez feito no estado, tendo o

governo do estado e 0 SEBRAE papel importante nesta construcao.

4.1.3 Conjunto de variaveis que serviram de base para compor o instrumento da 22 fase

da pesquisa com as Doceiras de Pelotas

Conclui-se pela andlise das seis entrevistas que os critérios de capacidade produtiva,
saude financeira adequada, e perfil empreendedor arrojado talvez sgam os fundamentais
para a formagdo dos grupos de prospeccdo em novos mercados de forma coletiva. Observa-se
gue na maioria as MPES possuem capacidade produtiva ociosa para abertura de novos
mercados, mes ndo possuem salde financeira minima para suportar novos investimentos na
producdo. Da mesma forma, ndo possuem perfil empreendedor arrojado para de modo

associativo, visumbrarem crescimento fora do mercado local .

Portanto, foi através da andlise e diagndstico destas trés variaveis que se escolheram, entre
as quase 90 Doceiras da Associacdo de Pelotas, as 16 que estdo melhor estruturadas para

comporem o publico-alvo de pesquisa da segunda fase do trabal ho.

Utilizaramse 0os conhecimentos de alguns experts no assunto das MPEs de Doces de
Pelotas, como o técnico do Balcdo SEBRAE da cidade, de Consultora Externa com
conhecimentos de producdo e de duas técnicas do setor de alimentos do SEBRAE/RS para a

escol ha das empresas pesguisadas na 22 fase.

Esta andlise foi redizada até fina de Janeiro/2002, sendo aplicado o questionario de

pesquisa da 22 fase na primeira quinzena de Margo/2002.



4.2 Doceiras de Pelotas

A segunda etapa da pesguisa apresenta os resultados das 16 entrevistas em profundidade
com proprietarias de Pegquenas e Micro empresas (doceiras) de Pelotas. Estas entrevistas
foram individuais, gravadas e realizadas nos dias 14 e 15 de marco de 2002, visando a
elaboracdo de relatorio contendo a identificacdo do perfil empreendedor das MPES, relatorio
com aidentificacdo do interesse das M PEs neste novo servico, e aidentificagcdo da disposi¢ao
destas empresas em investirem parte de seu orcamento neste servico. Relacionam se abaixo
apenas as abreviaturas das pessoas entrevistadas.

1. Entrevistada 1
Entrevistada 2
Entrevistada 3
Entrevistada4
Entrevistada 5
Entrevistada 6
Entrevistada 7
Entrevistada 8
Entrevistada 9

. Entrevistada 10
. Entrevistada 11
. Entrevistada 12
. Entrevistada 13
. Entrevistada 14
. Entrevistada 15
. Entrevistada 16
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4.2.1 ldentificacdo do interesse e disposicao das MPEs de investirem parte de seu

or camento neste novo servico de prospeccao de mer cado de for ma coletiva

Pergunta 1: Como vocé pensa que as doceiras de Pelotas devem buscar novos
mer cados para seus produtos fora da regido de Pelotas? De maneira individual ou

coletiva? Por qué?

Pelas respostas das Doceiras entrevistadas é unanime a avaiacdo que a melhor forma para
as MPEs prospectarem novos mercados serd de maneira coletiva, embora elas percebam que
existe a necessidade de desenvolvimento da cultura do associativismo, pois ainda € muito
arraigado o trabalho individual.

Elas percebem que de maneira individual terdo mais custos, ndo estédo capacitadas e,
tampouco, tém condicBes de avaliar e prospectar novos mercados. Salientam também que
precisam do SEBRAE paraliderar este processo de desenvolvimento da cultura associativa e

de formacgéo dos grupos para prospeccdo de novos mercados.

Pergunta 2: Quais os maiores riscos ou dificuldades, na sua opinido, que as doceiras

podem enfrentar quando sairem em busca de novos mer cados?

Na opinido das Daoceiras, 0 maior risco para as MPES se inserirem em novos mercados € o
transporte/logistica (88% das respostas). Também foram citados (12% das respostas) 0s
itens: divulgacéo e marketing, capacidade de producdo, qualidade do produto, investimento na
linha de producgdo, busca de informactes sobre 0 mercado, legislaco sanitaria, e garantia de
pagamento dos novos compradores. Abaixo, no quadro 3, listamos 0S maiores riscos
levantados na pesquisa.

Quadro 3— Riscos e dificuldades na busca de novos mer cados

- Transporte/logistica - Divulgagéo e marketing

- Capacidade de producéo - Qualidade do produto

- Investimento na linha de producdo |- Busca de informagdes sobre o mercado

- Legidacdo sanitéria - Garantia de pagamento

Fonte: coleta de dados



Pergunta 3. Se houvesse uma cooper ativa ou uma Associacao das Doceir as de Pelotas,
para juntas prospectarem novos mercados, Vocé acredita que teriam sucesso? Vocé

participaria?

Dez das dezeseis Doceiras entrevistadas participariam de uma associagdo para juntas
prospectarem novos mercados, mas fizeram ressalvas com relacdo ao espirito associativo
necessario para 0 sucesso deste trabalho. Hoje elas reconhecem que ndo existe. Asoutras seis
entrevistadas ndo acreditam que teria sucesso, pois a cultura do individualismo € muito forte,

portanto, ndo participariam.

Ha o reconhecimento que esta seria a Unica maneira de expandirem mercado, mas hoje as
doceiras véem que ndo ha este espirito associativo. Também foi citado por algumas
entrevistadas que a nova geracdo das Doceiras de Pelotas tem este espirito associativo,

diferentemente das doceiras mais antigas que olham as outras como concorrentes.

Pergunta 4: Pensou-se em estabelecer alguns critérios para formar os grupos de
prospeccdo de novos mercados para as Doceiras de Pelotas. Quer-se saber se estes
critérios estdo adequados. S8o eles:

As pequenas empresas devem ter sadde financeira adequada para participar. Nao
ter dividasfinanceiras. Vocé concorda?

As pegquenas empresas devem ter capacidade de producdo com possibilidade de
atender a outros mercados fora de Pelotas. Vocé concor da?

As pequenas empresas devem ter espirito empreendedor arrojado para serem

capaz de atuar juntas na prospeccao de modo coletivo. Vocé concorda?

Na opinido undnime das 16 entrevistadas os critérios para a formagdo dos grupos de
prospeccdo devem ser: saude financeira adequada, capacidade produtiva para atender as
demandas crescentes e espirito empreendedor arrojado que € fundamental para o sucesso dos
grupos.

Todas as entrevistadas salientam que salde financeira adequada € um critério importante e
necessario para a formagado dos grupos, mas ndo sdo todas que terdo esta condicdo. Quanto a
capacidade de producdo, as entrevistadas dizem que também é um critério importante, e

praticamente todas elas possuem ou atendem ao critério.



Quanto ao espirito empreendedor arrojado, concordam gque, para a formagdo dos grupos,
este critério € fundamental, mas reconhecem que precisa ser trabalhado e desenvolvido no
grupo este espirito. Comentaram também que este item pode ser a chave do sucesso dos
grupos.

Foi citado por duas entrevistadas que desenvolver a cultura do associativismo e
caracteristicas do comportamento empreendedor sdo fatores importantes também para o
desenvolvimento de liderancas locais, as quais podem gjudar para o crescimento dos grupos e

das futuras associagoes.

Pergunta 5. Na sua opinido, deve-se, antes de buscar novos mercados, elaborar um
treinamento (curso), no inicio do programa, com o objetivo de nivelar o grupo? Que
conceitos ou assuntos devem ser tratados neste treinamento?

A opinido unanime das 16 doceiras entrevistadas € de que é fundamental a elaboracéo de
um treinamento (curso) no inicio do programa, com o objetivo de nivelar o grupo, com os
conceitos apresentados no quadro 4.

Quadro 4 — Conceitos a serem trabalhados no treinamento inicial

- Aspecto comportamental, do individual para o coletivo

- Aspectos de producao, qualidade, embalagem, legislacdo sanitéria, etc.

- Aspectos de comercializacdo e marketing

Fonte: coleta de dados

Foi citado pelos entrevistados que o desenvolvimento da cultura associativa do “EU” para
0 “NOS’ tavez sga o mais dificil e mais demorado. Precisam acreditar nas suas
potencialidades para entdo mudarem suas visdes. Depois disso, entdo, com menor duracéo,

viriam os outros dois aspectos a serem trabal hados.

Pergunta 6: Na sua opinido, as doceiras teriam interesse em participar de um

programa de prospeccao de novos mer cados de for ma coletiva?



Na opinido das 16 entrevistadas haveria interesse em participar de um programa de
prospeccdo de novos mercados de forma coletiva. Ressaltam, porém que, do grupo de 90
doceiras cadastradas, 15 a 20 teriam real interesse em participar, crescer e lutar pelo sucesso
do grupo, ou sga, estariam dispostas a novos desafios e a correr alguns riscos. S&0 as que

apresentam um estagio de maturidade mais desenvolvido.

As entrevistadas comentaram também que o0 interesse existe mas reconhecem que a
competitividade entre elas, ou sgja, a cultura do individualismo, ainda € um fator inibidor para

a selecdo e desenvolvimento dos gr upos.

Pergunta 7: Na sua opinido, as Doceiras de Pelotas investiriam um percentual de seu
faturamento para participar de um Programa de Prospec¢do de novos mercados de
forma coletiva ?

Na opinido de 15 entrevistadas as doceiras investiriam um percentual de seu faturamento
para participar de um programa de prospeccao de novos mercados de forma coletiva. Da
mesma forma, ressaltam que as que tém interesse de mudar a situacdo atual de mercado,
investiriam, pois querem crescer e est@o dispostas a correr alguns riscos. Também ressaltam
gue, do grupo de 90 doceiras cadastradas, 15 a 20 investiriam num programa como este, pelo

desafio do crescimento.

Também foi comentado por algumas das entrevistadas que ndo se pode esperar que sd o
Governo (Estadual ou Municipal) e entidades como o SEBRAE sgjam os apoiadores para
acOes de desenvolvimento dos pequenos negocios, “também temos que ter algum
investimento proprio.” Esta cultura ainda € muito forte na Regido Sul do Estado, onde a

responsabilidade sobre o desenvolvimento da regi&o € colocada em cimado poder publico.

Foi citado também que elas precisam estar seguras do que irdo fazer, quanto terdo que
investir e qual o possivel retorno. Com um estudo de mercado detalhado, em que se possa
perceber para quais mercados irdo vender, qual a demanda provével destes novos mercados,

estar&o mais tranquilas para mobilizarem o grupo e investirem no projeto.



4.2.2 Relatério daidentificacdo das caracteristicas do comportamento

empreendedor das M PEs pesquisadas

A seguir sdo expostos os resultados da entrevista complementar de Andlise do
comportamento empreendedor (Programa Empretec). Estas questdes visam atender o objetivo
especifico nimero um, para identificar se grupos de MPEs apresentam este perfil

empreendedor t&0 necessario ao sucesso de um programa como este.

4.2.2.1 Uma situacdo em que vocé fez alguma coisa por s mesma

No tocante a descricdo de uma situacdo em que fizeram alguma coisa por Si mesmas,
observamse as caracteristicas do comportamento empreendedor do conjunto realizagao,
conforme descrito por McClelland (1965). Observamse em todas as entrevistadas: garra,
persisténcia, comprometimento, exigéncia de qualidade e eficiéncia, e busca de
oportunidades. N&o observam-se iniciativa para ampliagdo dos negocios e predisposicéo para
correr riscos, mesmos gque moderados. No quadro 5 abaixo citamos as caracteristicas do

comportamento empreendedor observadas e ndo observadas.

Quadro 5— Caracteristicas do comportamento empr eendedor

Caracteriticas observadas Caracter iticas ndo-observadas
Garra Iniciativa para ampliacgo dos negocios
Persisténcia Predisposi¢ao para correr riscos

Comprometimento

Exigéncia de qualidade e eficiéncia

Busca de oportunidades

Fonte: coleta de dados

Preferiu-se transcrever um pequeno resumo da resposta de cada uma delas, para melhor
compreensdo do indicador analisado: Caracteristicas do comportamento Empreendedor —
Conjunto Realizacdo (Busca de Oportunidade e Iniciativa; Persisténcia; Comprometimento;

Exigéncia de qualidade e eficiéncia; Correr riscos calculados).

E1l: A decisdo e o desafio de montar a minha empresa de Doces de Pelotas para
Diabéticos. Comecel ha 4 anos, pesquisei muito o mercado, batalhel muito para chegar

onde estou. Hoje vendo para varias cidades do RS. Alcancel 0 sucesso.



E2: Eu era empregada em uma confeitaria. Resolvi criar a minha propria empresa.
Faz 12 anos que trabalho com meus préprios doces e mantenho a minha familia. Isto é

motivo de orgulho para mim.

E3: Eu acreditei que podia ministrar cursos no SESC e estou fazendo isso h& trés
anos. Fui |4, apresentei 0s meus produtos, gostaram e comecel a preparar as aulas. No
inicio foi dificil. Hoje dou aula agui em Pelotas e outras cidades no interior. Os cursos
sd0 de como fazer os doces de Pelotas e salgados também. Nesta caminhada sempre se
encontra uns trés para apoiar e gjudar e uns cinco para te derrubar. Mas acredito que

venci. Sou orgulhosa disto.

E4. Inicie trabalhando de empregada numa confeitaria para uma das doceiras mais
antigas. Participei de uma FENADOCE e percebi que sb tinha uma doceira que fazia o
“Pastel de Santa Clara’ em Pelotas. Ai eu pensei: tenho uma receita em casa e vou
trabalhar e desenvolver esta receita. Eu levei um ano trabalhando e pesguisando
receitas em livros antigos, até chegar a ponto de vender o produto. Na FENADOCE
seguinte ja estava com a minha propria banca com o Pastel de Santa Clara que tanta
procura tinha. Foi um sucesso. A partir dali comecel a fornecer para todas as

confeitarias de Pelotas. 1sso foi motivo de orgulho pra mim.

E5: O meu grande sonho de seis anos atréas era participar da FENADOCE. Houve
um ano que eu cheguei em casa e disse que dali a dois anos eu estaria 14 na
FENADOCE com a minha pequena empresa. Foi o que eu fiz. Batalhei muito, estudei,
pesquisel receitas e investi. Acredito que consegui jA um bom resultado. Estamos

aprimorando a cada ano.

E6: S80 os bolos que faco para a minha pequena empresa. Eu aprendi a fazé-los
com a minha forga de vontade, fui estudando receitas e desenvolvendo. Hoje tenho

umaboaclientela.

E7: Foi ter aerto a minha Doceria de Pelotas. S&0 quase nove anos de trabalho e
S80 sete anos desta loja aqui no centro de Pelotas. Batalhel muito, estudel, pesquise e

hoje tenho orgulho do que conquistel.



E8: Quando eu era sbcia do meu marido eu assumi uma filial da empresa e durante
cinco anos que eu estive a frente desta, ela deu frutos e um bom resultado de negécios.
Consegui negociar a compra do prédio que alugavamos. Ndo dependemos mais de

aluguel. Ent&o me orgulho muito disso.

E9: Investir na peguena cozinha gue eu tenho hoje, porque ha trés anos atras eu ndo
tinha nem onde morar. Morava de aluguel, entdo tudo o que tem aqui foi 80%
adquirido com a producéo e venda dos doces. Esse € 0 meu maior orgulho. Batalhei

muito para conquistar iSso.

E10: A criagdo de uma empresa de doces ha quatro anos (1998). Tinha apenas dois
funcionarios e mais a familia. Hoje estamos crescendo e vendendo para varios pontos

do Estado. E motivo de orgulho.

E1l: Esta casa que também tem a loja que eu fiz sozinha com 0s meus bracos,
comecei fazendo quindim e estudando receita. Eu tinha 42 anos. No inicio pedi um
empréstimo para a minha mae e depois paguei com o lucro do trabalho. Continuei
ampliando os negécios. Ndo fiz nenhum plangamento, mas agindo com o meu bom

senso. Acho que sou uma heroina principal mente porque sou analfabeta.

E12: A criagdo da minha pegquena empresa de doces, ninguém acreditava no inicio.
Comecei numa pequena peca nos fundos da minha casa, ali eu fazia tudo. Fui
crescendo aos poucos, investindo no negdcio, transformei a minha casa no que €la é
hoje. Uma sala para producéo, outra para secagem dos doces e outra para embalagem e
distribuicdo. Estou ha seis anos no mercado e acredito que com muita luta fui
conquistando espaco. Comecei para gjudar o meu marido com umarenda extra. Hoje €

o principal negdcio da familia.

E13: Uma conquista da nossa familia é que comecamos vendendo doces numa
carrocinha no calcaddo de Pelotas. Sempre procuramos crescer aos poucos, Seguros.
Pagavamos nossas contas em dia e trabalhdvamos corretamente, de forma legalizada
com notas fiscais, recolhendo impostos, etc. Hoje temos uma bonita loja aqui no
centro de Pelotas, com a venda de doces, expandimos para um Café como

complemento. Temos muito o que conquistar e fazer, mas tudo a seu tempo.



E14: De fazer o que eu fago e da conquista que foi registrar e comegar a minha
pequena empresa de empresa de doces. Passamos muitas dificuldades no inicio, mas
acreditamos. Aprendi com a minha familia que trabalha com doces ha 40 anos.
Comuniquei a0 meu marido que faria a empresa, ndo pedi autorizagdo. Assumi 0s
riscos sozinha. Hoje ele me gjuda sempre que pode e divide as responsabilidades

comigo.

E15: Acho que quando eu iniciei fazendo doces e salgados ha anos atras e depois
quando eu tive a ousadia de querer participar da Festa do Mar, onde sO participavam
guem tinha empresa registrada. Eu estava recém comecando. Entdo eu encontrei
algumas pessoas que me apoiaram, soube convencer aqueles que ndo acreditavam.
Entdo me matel trabalhando. Fazia dois meses que eu havia terminado um casamento
de 22 anos e tinha uma filha para criar. Ali eu vi que teria que arranjar forca, coragem
e determinacdo. Percebi que eu era capaz de produzir, de vender e de criar ambiente

para crescer.

E16: Acredito que foi ter percebido que precisavamos crescer No Nosso negocio de
doces. Vender sO em Pelotas ndo nos gjudaria a progredir. Decidi entdo ir atras de
clientes em Porto Alegre. Acho que foi uma luz de Deus. Peguei um guia telefonico,
pesquisel vérias confeitarias e docerias de Porto Alegre e liguei para todos oferecendo
nossos produtos. Mandel folders, cartdes, passal fax. Trabalhei muito para abrir este

mercado. Hoje é a nossa maior venda.

4.2.2.2 Uma situacdo em que teve que conseguir que alguém fizesse algo que vocé queria

Na andlise de uma situacdo em que as entrevistadas tiveram que conseguir que alguém
fizesse algo que elas queriam, observaram-se caracteristicas do conjunto de poder e, neste
caso, 0 poder de persuasdo ou de influenciar pessoas, de liderar um processo, de ndo se abater
diante de resultados desanimadores e de enfrentar novos desafios. Neste item observouse que

apenas 20% dos entrevistados possuem estas caracteristicas.

Da mesma forma que na pergunta anterior, preferiu-se transcrever aqui um pequeno

resumo da resposta de cada uma delas, para melhor compreensdo do indicador analisado:



Caracteristicas do comportamento Empreendedor — Conjunto de Poder (Persuaséo e Rede de

Contatos; Independéncia e Autoconfianga).

E1: Convencer as pessoas, convencer os médicos que os doces para diabéticos eram
bons e era uma fatia do mercado a conquistar. Quando comegamos meu marido me
gjudou muito na parte de informatica fazendo cartbes, folhetos, indo ao centro da
cidade distribui-1os e visitar médicos, agracia-1os com amostras semanais, quinzenais e
mensais, em datas festivas para saberem gue o produto era bom. Hoje tenho uma boa
distribuicdo. Fornego para um spa e para nutricionistas onde no receitu&rio, a
sobremesa € meu doce. No inicio néo foi facil. Foi dificil fazé-los acreditar. Eu tive
clientes, inclusive no inicio, que ingeriam o produto e depois iam fazer o teste de
glicose. Dai pode se ver a desconfianca. Hoje eu tenho um nome forte no mercado pela

qualidade nutricional dos produtos diet.

E2: N&o precisel convencer ninguém.

E3: Consegui convencer uma amiga que fazia uns doces excelentes e fez varios
Cursos comigo que ela deveria registrar sua empresa e participar da FENADOCE. No
inicio elaficou com medo, depois decidiu arriscar e participar como micro empresa na

Feira. Hoje ela esta trabal hando sozinha e ganhando bem.

E4: Eu trabalhava de empregada e abri minha empresa. Quando os negoécios
comegaram a crescer convenci 0 meu marido a vir trabalhar comigo para vender os

doces que eu estava produzindo.

E5: Eu comecel sozinha. Eu ndo herdel da familia o conhecimento. Tudo que sei
adquiri indo em busca através das doceiras, de cursos, livros antigos e muitas receitas
eu desenvolvi sozinha. Convenci toda a minha familia a trabalhar neste negécio
porque eu ndo conseguiria administrar sozinha. Ent&o os homens cuidam da parte das
compras, a minha filha se envolve com os contatos comercias e eu trato da parte da

producéo.

E6: N&o tive, pelo contrério, quem teve que me convencer a fazer e colocar minha

empresa foi meu marido.



E7. Sempre trabalhei sozinha. Eu acho que tive que convencer a mim mesma a

acreditar que eu poderiarealizar o que tenho hoje.

E8: Convencer o meu marido a colocar umafilial daloja de materiais esportivos em
Laranjal, para que eu administrasse. Fiz uma pesquisa no local, no inicio ndo tinha
nada neste ramo naquela praia que vinha crescendo ano a ano. Faz cinco anos que
temos a loja naquela praia. Os negdcios estdo bem.

E9: O meu marido ndo acreditava que eu conseguiria colocar uma empresa de
doces. Consegui fazer com que ele acreditasse, tanto que quando ele ndo esta vigjando

pelo seu trabalho de representacdo comercial, ele me gjuda a produzir os doces.
E10: Convencimento coletivo dos familiares para criar a empresa de doces.

E11: Acho que ndo passel por esta Situagdo. A ndo ser convencer minha mée a me

emprestar o dinheiro parainiciar o negocio.

E12: Convencer o meu marido a colocar o negécio de doces para suplementar a
renda familiar.

E13: Eu e meu pa tivemos que convencer a minha mae, que ndo queria que
colocassemos a carrocinha de doces. Ela achava que néo daria certo. Passamos por
muitas dificuldades no inicio, mas foi assim que tudo comegou. O meu entusiasmo e 0
do meu pai foi o que impulsionou a empresa que temos hoje. O meu pai foi o grande
empreendedor. Pegou toda a indenizagdo da empresa onde trabahava e comegamos o

negocio de doces.

E14: Sempre foram os outros que me convenceram a iniciar 0 negdcio com minhas
irmas. Sou um pouco retraida e ndo sou de arriscar. Dou um passo de cada vez para me

sentir segura.
E15: N&o lembro.

E16: Tive que convencer meu filho a buscar novos clientes junto ao mercado de

Porto Alegre. Ele € mais timido. E bom na produc&o.



4.2.2.3 Uma situacdo em que vocé teve muita dificuldade para conseguir algo

Pela andlise da situacdo em que os entrevistados tiveram muita dificuldade para conseguir
algo, observaramse Caracteristicas do Conjunto de Plangamento no Comportamento do
Empreendedor, neste caso, estabelecer metas e objetivos desafiantes a médio e longo prazo,
serem capazes de mensurar resultados, obter informagdes de clientes, fornecedores e
concorrentes, e revisar planos para tomadas de decisdo. Neste item, observouse que 50%
das doceiras entrevistadas tiveram dificuldades para conseguir ago, devido a falta destas
caracteristicas mencionadas. As demais 50% (oito doceiras) conseguem se plangar,
estabelecer metas e buscar informagdes do mercado e assim minimizam riscos e dificuldades,

conforme respostas apresentadas.

De forma idéntica as perguntas anteriores, preferiu-se transcrever um pegueno resumo da
resposta de cada uma delas, para melhor compreensdo do indicador analisado: Caracteristicas
do Comportamento Empreendedor — Conjunto de Plangamento (Estabelecimento de Metas;

Busca de Informagoes; Plangjamento e Monitoramento Sistémicos).
E1: Convencer a classe médica da qualidade nutricional dos meus produtos diet.
E2: A compra dos equipamentos para a empresa.

E3: Conhecer toda a legidacdo da pequena empresa e ficar na méo de um contador
desonesto que ndo recolhia os impostos da minha empresa. Pago até hoje para
recuperar o que perdi.

E4: A maior dificuldade foi aprender a fazer o “Pastel de Santa Clara’. Gastel
muito dinheiro e tive muitas horas de trabalho jogadas no lixo até acertar a receita
deste doce. Ninguém me agjudava. Chorel muitas noites até atingir o ponto ideal. Mas
nunca pensei em desistir, apesar de todas as dificuldades. Em Pelotas s tinha uma
doceira antiga que fazia esta receita. Um ano depois, quando fui paraa FENADOCE e

o resultado foi um sucesso, s entéo me senti vitoriosa.

E5: Eu tive medo deste crescimento r@pido, porgue sempre tive o controle da

situacdo. Entdo, de repente, nés estdvamos fornecendo para a Maomé em Porto



Alegre. Com isso me preocupel de, em determinado momento, ndo conseguir atender a

demanda. Mas estamos aprendendo como organizar.

E6: Uma grande dificuldade que tenho € comprar uma batedeira industrial. Estou

economizando para isso.

E7:. Estou passando por uma fase de dificuldade grande que € o crescimento; a
ampliacio do meu negdcio. N&0 posso permanecer No ponto em que esta. E necessario
crescer para sobreviver. Mas preciso de assessoria técnica neste momento, para me

orientar como devo fazer e administrar a abertura de novos pontos.

E8: Quando investi todas as minhas economias numa loja de um shopping de
Pelotas que estava em construcdo. A construtora faliu e o shopping ndo foi concluido.
Assim como eu, muitos perderam tudo. Isto foi ha sete anos. Paguei trés anos e néo foi
entregue. Estou na Justica. Mas 0 sonho de abrir a minha loja ndo morreu Continuo
batal hando.

E9: Comprar 0 meu carro para fazer as entregas. Eu costumava fazer as entregas

dos doces de 6nibus.

E10: Abrir conta no Banco, pois nédo tinha comprovante de renda, eu era autbnoma.

O pa me gudou.

E11: Uma coisa que eu sempre quis ter foi a minha casa, desde que me casel. Foi

muito dificil pagar. Consegui fazendo e vendendo doces.

E12: Conseguir financiamento em Banco para iniciar meu negocio. Os bancos néo

acreditam e ndo déo forca para 0s pequenos.

E13: A compra da minha casa que foi adquirida com financiamento. As parcelas do
financiamento sofriam regjustes e foi muito dificil pagar. Conseguimos com muito
esforco.

E14: Conseguir registrar minha empresa e vender meus doces na FENADOCE.



E15: Quando me separel e fiquei com minha filha para criar, tive que ser corgjosa e
comecar do zero. Precisava acreditar em mim. Sempre tive muita dificuldade para

conseguir qualquer coisa. Iniciei fazendo bolos e salgados.

E16: Foi quando abrimos esta loja e ndo se vendia nada. Pagando aluguel,
funcionérios com carteira assinada. Foi quando decidi pegar o guiatelefonico de Porto
Alegre e abrir novos mercados. Comecel a telefonar para vérias confeitarias. Foi

dificil, mas superamos.

4.2.2.4 Uma situacéo em que voceé ficou satisfeita por ter realizado algo

Na andlise de uma situagdo em que as entrevistadas ficaram satisfeitas de terem realizado
algo, observaramse novamente caracteristicas do conjunto de realizacdo e, neste caso,
persisténcia e comprometimento para conquistar desafios, assumir responsabilidades e
remover obstacul os para obter éxito, a qualquer preco. Neste item, observou-se que 100% das
entrevistadas possuem estas caracteristicas, algumas com maior e outras com menor

intensidade, mas as caracteristicas estéo presentes.

Da mesma forma que ras questdes anteriores, preferiu-se transcrever um pequeno resumo
da resposta de cada uma delas, para melhor compreensdo do indicador analisado:
Caracteristicas do Comportamento Empreendedor — Conjunto de Realizacdo (Persisténcia;

Comprometimento) .

El: Acredito que esteja ligado a minha atual profissdo. Ter aberto esta empresa de
doces diet e conquistado um mercado novo. Comecel do zero. Por mais de 20 anos, eu

fui secretéria bilingtie no Rio e Salvador e sou tradutora de Inglés.

E2: Participar na FENADOCE. A gente traba ha bastante, mas tem retorno.

E3: Um concurso de tortas no SESC. Estava trabalhando os 3 turnos, dando aula,

ndo tinha tempo para fazer. O Ultimo prazo era um sabado. Fiz atorta de madrugada e

entreguei de manha. Tirei 0 1° lugar. Foi muito gratificante.



E4. A conquista de ter acertado a receita do “Pastel de Santa Clara’, foi um grande

desafio que me deixou muito satisfeita.

E5: Pela 6tima aceitagdo que tivemos do publico na ultima FENADOCE, onde
percebemos que estavamos no caminho certo.

E6: A compra desta casa em que n6s moramos. Vivemos 15 anos no patio da minha

cunhada. Ai veio o plano da COHAB e nGs conseguimos.

E7: A abertura desta loja de doces no centro de Pelotas. Tem um nome forte, mas

quero continuar crescendo e ter um ponto de venda em Porto Alegre e Florianopolis.

E8: Trazer os doces das regides portuguesas para a FENADOCE. Somos filhas de
portugueses nascidas em Portugal. Viemos, eu e minhas irmas, pequenas para Pelotas.
Temos esse diferencial e tem uma boa aceitacdo todo ano na feira. Sempre trazemos

alguma novidade.

E9: Cada FENADOCE que eu participo. Quando saio dali eu me sinto mais forte,
porgue € a Unica forma gque a gente tem de mostrar o que a gente €, o que a gente faz,

como a gente trabalha.

E10: A criagdo, conquista e continuidade da nossa empresa de doces de Pelotas. A

vida mudou para a familia.

E1l: Formar a minha filha em medicina e manter essa empresa em bom
funcionamento por todos esses anos.

E12: A compra da minha casa.

E13: A abertura desta |oja nova, na Andrada Neves, centro de Pelotas. E motivo de

orgulho.

E14: Acredito que a compra desta casa e 0 crescimento da minha empresa. Tudo o

gue consigo no dia-a-dia € uma grande vitoria.



E15: Todas as FENADOCE gue participo € uma aegria muito grande.

E16: A aberturada lojafoi uma coisa que nos deixou muito satisfeitos. Comecamos

do zero.

4.2.2.5 Uma situacdo em que vocé correu algum risco

Na andlise da Ultima situagéo consultada, em que as entrevistadas descrevem uma situagéo
em gue tiveram que correr um risco para corseguir um objetivo, observam se novamente as
caracteristicas do Conjunto de Realizagdo, no item correr riscos calculados. Neste caso, €
evidente na andlise das 16 entrevistadas, que estas doceiras ndo gostam de correr riscos,
mesmo que moderados, para alcancar um novo desafio ou um novo mercado. S80 mais
conservadoras pela propria historia da regido, pela cultura individual e paternalista ainda

presente.

De formaidéntica as questdes anteriores, preferiu-se transcrever um resumo da resposta de
cada uma delas, para melhor compreensdo do indicador analisado: Caracteristicas do

Comportamento Empreendedor — Conjunto de Realizagdo (Correr Riscos Calculados).

E1: Corro riscos calculados, pego orcamentos, visito feiras, procuro equipamentos

em diversas fontes, fago pesquisa na internet. Vo tudo antes de investir.

E2: Agora, ndo lembro de nada.

E3: Ndo saberiadizer exatamente.

E4: Vender os meus “Pastéis de Santa Clara’ sO para duas confeitarias. Tenho que

buscar outros mercados para ndo ficar na méo destes.

E5: A expansdo do negdcio através de representantes na Serra.

E6: Acho que o maior risco foi comprar esta casa, uma época a gente atrasou 0s
pagamentos, ndo tinha servico e as coisas se acumularam. Mas a gente conseguiu

Vencer.



E7: Abrir esta Doceria agui no centro. No inicio ndo tinha muitos recursos e faltava

experiéncia. Poderiater dado tudo errado, mas felizmente deu tudo certo.

E8: Foi a compra da loja no shopping que ndo ficou pronto pela faéncia da
construtora. Estamos com agdo na Justica.

E9: Foi a compra do terreno e da construgdo desta cada. N&o tinhamos dinheiro e

precisava de espago para trabalhar.

E10: Abrir empresa para participar da FENADOCE. N&o tinha experiéncia em
vendas. Amigos emprestaram dinheiro no inicio para colocar stand na Feira. Queria

perseguir um sonho.

E11: Ndo lembro.

E12: A colocagéo de uma loja de material de seguranca do meu marido. N&o deu

certo, vendemos a casa no Cassino e perdemos tudo. Foi uma decepcdo muito grande.

E13: O investimento pesado que fizemos nesta loja, 0os moveis, rebaixamento de

gesso, etc. Foi um grande risco.

E14: Foi quando eu fui para Santa Maria numa feira onde o preco era alto. Eu tive
gue pagar o hotel. Era muita despesa. Fui arriscando tudo. Para minha alegria a feira

foi um sucesso, vendi muito e tive lucro.

E15: Foi a compra parcelada que fiz de um balcéo frigorifico. Felizmente no fim

deu tudo certo.

E16: Um grande risco foram os compromissos com a abertura desta loja, entre

aluguel, funcionarios e impostos.



CONSIDERACOESFINAIS

A questéo central deste estudo foi identificar o potencia de mercado para o
desenvolvimento de um novo servigo chamado “Prospeccdo de Mercado Interno em Nivel
Coletivo” para grupos de empresas do tipo MPEs (Micro e Pequenas Empresas), através de
pesqguisa exploratdria junto as doceiras de Pelotas. E como objetivos especificos, procurou-se
identificar o perfil empreendedor destas MPES, 0 seu interesse na participagdo e o
investimento de uma parcela de seu or¢camento em um programa de acesso a mercados em

nivel coletivo.

Através da andlise das duas fases da pesquisa, a primeira com os dirigentes de entidades e
experts na dindmica das MPES, e a segunda com uma amostra de dezeseis Doceiras de
Pelotas, elaborou-se um conjunto de conclusdes tomando por base os resultados apresentados

e discutidos.

Em primeiro lugar, percebe se que o desenvolvimento de um novo servigo de “Prospeccdo
de Mercado em Nivel Coletivo” tem aceitacdo das MPEs pesquisadas, evidenciando potencial
para implantagdo do mesmo junto ao grupo pesquisado.

A avaliacdo dos objetivos especificos com relacdo ao interesse e ao investimento das MPEs
na participacdo de um processo de acesso a mercados em nivel coletivo evidencia que as
respostas do mercado sdo muito positivas, ha interesse por parte de toda a amostra na
participagdo neste processo, sendo que 15 das 16 entrevistadas investiriam parte de seu
faturamento neste novo produto. Ressalta-se, no entanto, que estes mesmos empresarios
destacaram que um grupo de no méximo 15 a 20 empresas teria estrutura para participacéo

€M um Processo como este.



Com relacdo ao objetivo especifico de identificar o perfil empreendedor dos empresarios
das MPEs, avaliaram-se trés conjuntos das caracteristicas do comportamento empreendedor.
Em relagdo ao Conjunto da Realizagdo, em que ha dnco caracteristicas do comportamento
empreendedor (Busca de Oportunidade e Iniciativa, Persisténcia, Comprometimento,
Exigéncia de qualidade e eficiéncia e Correr riscos calculados), as 16 doceiras pesguisadas
possuem, em maior ou menor grau, estas caracteristicas. Em sua maioria sdo pessoas simples,
gue visumbraram oportunidades e perseguiram a conquista de um objetivo ou de um sonho.
Pessoas persistentes e comprometidas na busca de resultados, apesar da cultura paternalista
existente na regido, e da cultura do individualismo entre as doceiras. Sdo extremamente
exigentes na questdo de qualidade e higiene, adaptando-se rapidamente as exigéncias da
legisacdo e do mercado. Por outro lado, percebe-se pouca iniciativa para expansdo dos
negécios para fora da regido de Pelotas, bem como baixa propensdo para assumir riscos,

mesmo gque moderados.

No Conjunto de Plangamento, apresentamse trés caracteristicas do comportamento
empreendedor: Estabelecimento de Metas, Busca de Informagbes e Plangamento/
Monitoramento Sistémicos. Percebe-se que metade do grupo pesquisado possui estas
caracteristicas, porque investem continuamente no negécio, estabelecendo metas e prazos
para novos desafios, dedicando-se a pesquisar informacdes de clientes, de novos produtos, de
fornecedores e concorrentes, consultando especialistas para obter assessoria técnica quando
necessario, revisando planos e mantendo registros financeiros e de vendas para tomadas de
decisdo. Estas caracteristicas ndo foram percebidas na outra metade, em razdo de serem
pessoas menos desafiadoras, sem metas claras de médio e longo prazo, desconhecedoras do

mercado fora de Pelotas, algumas, inclusive, sem ambic¢do de expansio do seu hegdcio.

No Conjunto de Poder, h4 duas caracteristicas do comportamento empreendedor:
Persuasdo e Rede de Contatos, e Independéncia e Autoconfianca. Percebe-se que somente trés
das 16 entrevistadas possuem estas caracteristicas, sendo capazes de influenciar e persuadir os
outros, sendo pessoas-chave como agentes no processo de mudanca comportamental, lideres
para o alcance de objetivos comuns, sendo capazes de criar e manter relagbes comerciais, néo
se deixando abater diante de resultados desanimadores e expressando confianga na sua propria
capacidade de enfrentar novos desafios. As demais entrevistadas ndo apresentam estas

caracteristicas ou s muito timidas as suas atitudes.



Percebe-se que algumas caracteristicas do comportamento empreendedor séo natas e outras
sdo capazes de serem adquiridas através de treinamento, vivéncia e influéncias positivas.
Pode-se avaliar pelas entrevistas que algumas dessas doceiras exercem um papel de lideranca
junto a este grupo ou rede setorial, em que sdo capazes de influenciar positivamente e até
mesmo de gjudar a contaminar ou de criar um ambiente proativo no processo de mudanca
comportamental do “Eu” para“No6s”’.

Relacionando as entrevistas da 12 fase e da 22 fase, percebeuse que os critérios para a
formac&o dos grupos sdo: Salde financeira, Capacidade Produtiva e Espirito Empreendedor
arrojado, os quais sdo requisitos fundamentais para a formagdo dos grupos, sendo estes

critérios validados pela totalidade dos dois grupos pesguisados.

Observa-se também que a formacdo de um ambiente criativo e adequado para o
convencimento dos grupos € fundamental. Fatores como confianga, consenso e espirito

empreendedor s&0 essencials para 0 sucesso deste Novo Servico.

Desta forma, evidencia-se interessante potencial de mercado para a oferta pelo
SEBRAE/RS do servico de “ Prospeccao de Mercado Interno de Modo Coletivo”.

As limitacGes do presente trabalho decorrem e sdo pertinentes a0 método de pesquisa
utilizado, a pesquisa exploratoria. Apesar de serem promissores, ndo se pode perder de vista
gue estes resultados sdo relativos ao setor de doces de Pelotas, ndo podendo ser generalizados
para outros grupos de MPES em outros setores de atividade ou localizagdo geografica. Mesmo
a generaizacdo para 0 setor de doces pesquisado deve ser feita com cuidado, pois foram
entrevistadas aguelas doceiras gque teriam estrutura e potercial para participacdo no eventual

lancamento deste servico.

Em relacdo ap método, a critica mais freqliente € sobre sua incapacidade de tecer
generalizacbes a partir da andlise qualitativa exploratéria. Porém, justamente por esta
caracteristica, 0 método permite estudar profundamente o assunto, com maior riqueza de
detalhes. Ainda com a devida cautela, os resultados encontrados neste estudo podem servir de

base para outros estudos de natureza semel hante.



Uma segunda limitacdo deste trabalho € a freqUente critica da literatura especifica, que se
refere ao alto grau de subjetividade atribuido a pesquisa qualitativa. Entretanto, cuidados
metodol 6gicos, como o estabel ecimento das perguntas de pesquisa, a definicdo de variaveis, a
explicacdo das técnicas de coleta e andlise dos dados, garantem suficiente cientificidade a um
trabalho de natureza qualitativa (MILES , HUBERMAN, 1994).

Ressdlta-se que o instrumento serviu tanto para a coleta de dados quanto para a andlise dos
mesmos, e gque a generalizacdo dos resultados para a populacéo das MPEs do Estado do Rio
Grande do Sul somente serd possivel através da comparacdo com resultados de pesquisa
realizada em outros setores de atividade e em outros contextos culturais, dadas as
caracteristicas da Regido Sul do Rio Grande do Sul. Por exemplo, interessante questdo de
pesquisa seria avaiar o0s resultados no setor aimentar na serra galcha, onde o

desenvolvimento da cultura empreendedora tem outras caracteristicas.

Em seqliéncia ao apontado no item anterior, visumbra-se uma série de possibilidades de
pesquisas futuras, como fazer uma amostra com cada setor de atividades da economia,

escolhendo cinco setores de estudo para tecer ent&o maiores generalizagoes.

Finalmente, o desafio que fica a0 SEBRAE antes do lancamento deste produto € o de
pesquisar e analisar 0 mercado minuciosamente antes do langamento deste novo servico, pois
0 sucesso ou eficacia de um servigo novo € diretamente proporcional ao grau de envolvimento
e participagdo dos usuarios no processo de estudo, deservolvimento e construgdo do produto,
passando-se de um conceito de produto para um novo servico (CRAWFORD, 1997),
configurando uma extensdo de linha de produtos (BELLUOMINI e DIAS, 1998).
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