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Alessandra de Oliveira (FAAL)
RESUMO

O presente artigo tem o objetivo de verificar carmexperiéncia do empreendedor fortalece a
estratégia competitiva de uma determinada empRa@ isso, foi realizado um estudo de
caso com a empresa Ales Confeccbes que atua nestgxtil na cidade de Limeira. A
partir das analises realizadas através da entieadicada, podemos notar que a estratégia
competitiva de custo ao caso selecionado, procsecdemonstrar quais sdo as capacidades e
habilidades que o empreendedor trabalha para sisem@céo e fixacdo no mercado durante
suas negociacdes. Buscou-se ainda distinguir gdaisis disposicdes pessoais manejadas por
ele e como elas se relacionam com a concorrénejatieédo para o empreendimento, esse
estudo pretende mostrar que o conhecimento e ariéxpi@ sdo pontos extremamente
importantes no cotidiano do empreséario avaliadaafoavaliadas as interferéncias dos
sentimentos, sendo eles positivos ou negativoé gue ponto eles podem ser disfarcados ou
manipulados, ndo deixando a ética de lado.

Palavras chaveVantagem Competitiva. Custo. Empreendedor.

1. INTRODUCAO

Em um mercado cada vez mais globalizado, a buska neducéo de custos é um fator
determinante para manter-se competitivo, assimesepite artigo tem o objetivo de verificar
como a experiéncia do empreendedor fortalece atégia competitiva da empresa. Para isso,
foi realizado um estudo de caso de uma empresagmento téxtil do municipio de Limeira,
no estado de Sao Paulo, que ao longo dos anosselidou no mercado.

Para as pequenas empresas é imprescindivel a aamsficeda atividade empreendedora, pois
seu entendimento pode promover o dinamismo e ageelascompanhia.

No Brasil, ndo obstante sua movimentacdo empreenale@7% das empresas paulistas
fecham suas atividades no primeiro ano de ativida®¥ % deixam de funcionar no segundo
ano (SEBRAE, 2010). Algumas causas do fechamenta)stalta de planejamento; b) Gestao
deficiente do negocio; c) Insuficiéncia de polisicde apoio; d) Flutuacbes na conjuntura
econdmica; e) Problemas pessoais do proprietéario.

A persisténcia e o aprendizado do empreendedompdaleer com que a empresa sobreviva e
sobressaia no mercado cada vez mais globalizadmpstitivo.
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Reconhecer como se da esse crescimento do empideerdeomo ele gera resultados para a
empresa se torna importante para que sirva de comdigo a outros empreendedores.
Portanto, demonstrar quais sdo as habilidades qampmreendedor desenvolve para sua
permanéncia no mercado, bem como, quais as ha@Bdamocionais sdo manipuladas por
ele e como elas se relacionam com a competitividackempeténcia do empreendimento sé&o
temas de grande relevancia.

Partindo das contribuicbes tedricas de MichaeldParlativas a custos, analisa-se aqui a
experiéncia de um empreendedor no fortalecimentuds préaticas de competicao.

Para esse fim, dividiu-se este artigo em quatrdeparo referencial tedrico, no qual
analisamos as estratégias competitivas; a metadokmgpregada neste estudo de caso; a
analise dos dados; e, por fim, as conclusdes.

2. REFERENCIAL TEORICO

As estratégias genéricas de lideranca em custeseniciacdo e enfoque séo, segundo Porter
(1980), estratégias apropriadas a tipos particslldessituacdo em uma industria. S&o trés as
estratégias geneéricas propostas pelo autor: ddiexgdo, lideranca em custo e enfoque. Tais
estratégias genéricas requerem estilos diferereeddranca, o que, por sua vez, atraem
diferentes perfis de pessoas. A vantagem compeetity mercado e competicdo com 0s
concorrentes precisa seguir uma dessas estratEgiadacas.

A diferenciacao refere-se ao produto e pode segpalidade, por servico, por marca, dentre
outras dimensdes. Para Porter (1980), quando gamoht diferenciacdo é possivel obter
retornos sobre investimentos em clientes, fidefinado mesmo e aumento das margens para
negociacbes com fornecedores e compradores. Hriretaem sempre quem consegue
diferenciacdo consegue agregar valor, contudo ditiail atingir a todos os publicos de
mercado. A obtencdo do sucesso depende do enfogue gmpresario adota nas estratégias
junto a fornecedores e o atendimento das necessidbxd clientes, no propdsito de aumentar
a sua lucratividade, baixando seus custos.

A lideranca no custo total tornou-se bastante corderido a propaga¢édo do conceito da
curva de experiéncia. Essa tem como objetivo acédo custo pela experiéncia que se da
através de um rigido controle. A curva de expeir&@nmossibilita ainda uma maior
competéncia. Tal capacidade € adquirida com o tintde obter privilégios frente a
concorrentes e fornecedores, facilitando o mellesechpenho da empresa e crescimento da
mesma (PORTER, 1980).

Neste tipo de estratégia genérica, quase sempma @liege custo baixo tem posicoes
vantajosas em relacéo ao custo da matéria pric@ejsso, tende a ter seu custo minimizado
ao longo da experiéncia e tempo do empreendedor.

Jorge Manoel Teixeira Carneiro (1997), comentanattelp, mostra haver trés possiveis bases,
ndo mutuamente excludentes, para o posicionameasrtetitivo de uma empresa que,
segundo o autor, devem ser considerados como ushadicional de detalhamento das suas
estratégicas genéricas basicas. Sao eaedade: producdo de apenas alguns tipos produtos
da industria que satisfazem um subconjunto dasseelz@les dos clientespcessidades:
atendimento de quase todas as necessidades deupmegpecifico de consumidores ou de
uma ocasido de compras distintas; aeessibilidade: atendimento de clientes com
necessidades similares, mas acessiveis de madiénastes.

O desenvolvimento de competéncias essenciais [liasiblealdade de clientes e permisséo
aos de distribuicéo.

A competitividade nos moldes da era da globalizag&essita de visibilidade aos produtos e
servigos e isso gera um novo custo. O desenvoltordscompeténcias minimiza tais custos,
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entretanto, num mercado como o de hoje, ndo bastairsco, tem que ser diferente,
auténtico, ter qualidade, atributos que conquistiente em potencial.

A busca por segmentos de mercado que até poucm tetrgs ndo eram considerados como
publico-alvo, como as classes de baixa renda, tama&e um mercado forte da atualidade.
Deste modo, a estratégia genérica de custo sautainda mais importante quando a empresa
busca este mercado.

Para que esta estratégia seja alcancada é negedis@rnsas competéncias dos gestores da
empresa.

Segundo Prahalad e Kamel (1998), o conhecimentosquadquire com o tempo, se bem
empregado, traz competéncias Unicas como oportmielparcerias que se formam.

Além do conhecimento advindo da experiéncia decatuao ramo do empreendimento, outra
capacidade imprescindivel ao empreendedor é aidagacde negociagao.

No processo de consolidagdo de uma estratégiastescem uma empresa, a capacidade de
negociacdo é de suma importancia visto que os prége insumos afetam diretamente a
possibilidade de manutencao de um pregco competibvoroduto final no mercado.

A negociacédo € estudada principalmente nos asppobosssuais e decisorios, entretanto, a
questao pessoal do negociador também é importaatgindo Almeida e Sobral (2005), em
estudo realizado com 500 gerentes de empresasgpest@as, 0S mesmos acreditam que a
inteligéncia cognitiva tem mais importancia quataligéncia emocional (ver tabela 1).

Tabela 1 - Importancia das Caracteristicas nos Neg@mdores

Freqiéncias Relativas O
Caracteristica N.” casos 4 Meédia D‘eS\ lf'
8y (2) 3) “@) 5) Padrio

1. Capacidade para pensar com
clarividéncia e rapidamente sob 231 - 1% 59 32% 62% 4,55 0,62
pressdo e incerteza

2. Criatividade para ultrapassar

2 - 0 A0, a; 549 X
obstaculos e dificuldades 231 1% 4% 4% 54% 449 0,60
3. Capacidade de julgamento 231 - - 8% 43%  49% 4,41 0,64
4. Capacidade de andlisc ¢ de 231 - 2% 7% 48%  43% 4,32 0,65
resolugiio de problemas
5. Capacidade para perceber os
sentimentos e pontos de vista do 231 - - 9% 43%  48% 4,39 0,68

seu oponente

6. Percepgio das necessidades ndo

explicitas e das reagdes da sua 231 - - 14%  48% 38% 4,25 0,72
organizagiio e da do seu oponente

7. Capacidade para perceber o seu

poder negocial e utiliza-lo para 231 - 2% 12%  48%  38% 4,23 0,70

atingir os seus objetivos

8. Capacidade para manter uma

. : 231 - 1% 12%  S7T%  30% 4,16 0.66
atitude racional
9. Autocontrole 231 1% 3% 15% 50% 32% 4,10 0,78
10. Capacidade para responder 231 10%  20% 44%  21% 5% 2,89 1,00

emotivamente

Fonte ALMEIDA, SOBRAL, 2005.

Para Almeida e Sobral (2005), inteligéncia cogaitrefere-se a capacidade de uma pessoa
racionar, planejar, apreender e processas inforesagésolver problemas, pensar de formas
abstratas e ser capaz de aprender rapidamentegiordan experiéncia vivida. JA o conceito
de inteligéncia emocional normalmente € vista &rpde duas dimensdes, a intrapessoal e a
interpessoal:
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Dimenséo intrapessoal destacam-se as componentaesitoeonhecimento e de
autocontrole das emocdes que se referem a capaadacbmpreender e distinguir
0sS impulsos emocionais proprios e controlad-los em Iseneficio. A dimensao
interpessoal esta relacionada com a relagdo dovidudi com os outros,
destacando-se a componente de empatia ou de ‘isigimocional”, traduzida pela
capacidade de compreender a natureza e as motivde8eemocdes dos outros,
avaliando as situagfes a partir da perspectivasa(pe MEIDA, SOBRAL, 2005,
p. 13).
Normalmente, a dimensao intrapessoal refere-seeat@gs internas, de autocontrole, ja a
dimensao interpessoal a relagdo com outras pessoaseja, a empatia. Pelo estudo de

Almeida e Sobral (2005), nota-se também que asctesisticas mais importantes dos
negociadores (ver tabela 2).

Tabela2 - A Emocgao na Negociagéo
m @ G @ G 6 () M

1. Se um negociador se mantiver calmo em todas

: et ; - - 3% 2% 1% 47% 37% 6,13
as circunstincias terd uma enorme vantagem.

2. Um negociador deve manter uma expressao
impassivel: nunca deve transparecer as suas 3% 12%  13%  12%  26%  29% 6% 4,55
emogoes até a conclus@o do acordo.

3. Um negociador deve expressar emogdes
positivas (satisfagdo, simpatia, afeto, entusiasmo) 2% 6%  17% 21%  29% 17% 9% 4,52
de uma forma natural e genuina.

4. Um negociador deve simular emocdes positivas
(satisfagdo, simpatia, afcto, cnfusiasmo) sc sentir 27% 28% 15% 10% 12% 6% 3% 2,91
que isso melhora a sua posi¢io negocial.

5. Um negociador deve expressar emogoes
negativas (desconforto, raiva, indignagéo, 11% 29% 26% 12% 13% 6% 3% 3,16
impaciéncia) se se sentir descontente ou enganado.

6. Um negociador deve simular emogées negativas
(desconforto, raiva, indignagdo, impaciéncia) se 38%  26%  15% 10% 7% 4% - 2,33
sentir que isso melhora a sua posicdo negocial.

Fonte ALMEIDA, SOBRAL, 2005.

Os resultados sugerem uma valorizacao maior destspcognitivos do que dos emocionais

do negociador. E atribuida maior importancia a cajp@le de compreenséo, articulacio e

utilizagédo da informacao disponivel do que aos mieozos de percepgdo, controle e gestédo
de emocdes. Os pesquisados consideram muito impesta habilidade de pensar rapido e

sob presséo para que a negociacéo tenha sucessm@do pode atrapalhar a negociagao, ser
racional é essencial, no entanto, a capacidadesgp®mder com emocao pode trazer éxito,

apesar de ndo ser mencionado na maioria das pasquis

A emocdao deve ser dosada, as vezes é necessamssqas de forma positiva, mostrando a

simpatia, afeto, entusiasmo, ja as emoc¢des negatarxem ser guardadas para nao prejudicar
a negociacao. O estudo revela que a ética devaadida em todas as situacdes, pois certas
estratégias tendem a dificultar ao invés de cautrib

3. METODOLIOGIA
A presente pesquisa aborda o estudo de caso dasanples Confeccdes. A coleta de dados

foi realizada por meio de entrevista com a prog@riate com dois fornecedores em outubro de
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2010 e também pelo acesso a documentos da emfassapmo planilhas de custeie e
folders dos fornecedores.

A escolha da Ales Confec¢bes deve-se ao fato denang=r conseguido uma diminuicdo do
custo do produto significativa ao longo dos anasssibilitando o fortalecimento da sua
estratégia de custo. A empresa surgiu em 1995naiio produzindo, com méo de obra dos
proprios empreendedores, jogos de cozinha e enthagtas. A0S poucos, comegou a
confeccionar jogo de cozinha destinado a classéo&ha de mesa e colcha de casal.
Atualmente, a empresa possui um leque de produtes ajém dos ja citados, conta com
outros produtos tais como: toalha de mesa de tezgadorrachada, jogo americano, cortina
de cozinha, cortina de sala, capa de sof4, bajyladoo de pao, kit infantil, jogos de lencois,
entre outros, somando mais de 40 itens. Além didsoinicio do empreendimento até a
atualidade houve um aumento de 70% na receitdizeotdo, aproximadamente a venda anual
de 60.000 unidades.

4. ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DE INTERVENCAO

A empresa Ales Confeccdes surgiu em 1995 a priméyziendo méo de obra e aos poucos em
1996 comecou a comprar tergal para confeccionarglegcozinha destinado a classe C.

Em 1998, os empreendedores deixaram a mao de alaadpdicarem-se exclusivamente a
confeccédo de jogos de cozinha. Assim, a empresav@biovos fornecedores, costureiras,
estamparias e clientes, mas ainda o preco namemaetitivo o suficiente para alavancar uma
fatia do mercado significativa.

Quando em 2000, a empresaria teve a oportunidadeomieecer mais profundamente os
diversos tipos de tecido (ha uma gama de tecidosi®s deles extremamente semelhantes),
comecou a travar contatos com fornecedores, mds &afo conseguia ter bons descontos e
precos melhores. Sua atencdo era com a buscaisfacgad dos clientes e cumprimento dos
compromissos, fato que, de acordo com uma das vataeas, distinguia seu
empreendimento no ramo. Assim, tanto o atendimeh&tivo aos gostos dos clientes, quanto
ao cumprimento de prazo, desenvolveram a confildie do empreendimento para os
clientes e fornecedores.

A credibilidade quanto aos pagamentos e a palawgeehada proporcionou a formacao de
parcerias. Gracas a tais relacbes, foi possivempresa confeccionar outros produtos,
contratar mao de obra terceirizada e avancar ggrde estagio em outro empreendimento)
com o controle dos custos.

Com a estagnacao do empreendimento em 2004, oe@mdgdores decidiram fazer vendas
diretas. Tal iniciativa possibilitou que conhecessmelhor as necessidades das clientes, o
que, por sua vez, fez com que se tornassem mats/eslem relacéo aos fornecedores e mais
atentos aos gostos da clientela que, em parteliendéela de comeércios fixos.

A consolidacdo do empreendimento teve um efeitaiposio olhar dos fornecedores. Eles
comecaram a tratar com mais atencao e a travabatatna por preco e qualidade e prazo de
entrega. I1sso, por conseguinte, permitiu que a esapconseguisse ser mais competitiva no
mercado. A clientela aumentou e 0s negdocios senexpan.

Dois anos mais de aprendizagem foram usados na lpascfornecedores, novos produtos,
reconhecimento das necessidades dos clientessagsado a outras necessidades cotidianas
do empreendimento tais como: limpar um chéo, cudavisual da loja, contratacdo de mao
de obra, financas bancarias e as entradas e sasglampostos, etc. Somente apos isso, a
empresaria resolveu se dedicar exclusivamenteg@icite abandonando outras atividades.

Os relacionamentos e a credibilidade proporcionasitia maiores descontos nos precos da
matéria prima, que, foram decrescendo ao longoahos. Os precos se mantiveram ou
mesmo abaixaram, dada a menor taxa de inadimplénoiaior confianca entre fornecedores
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e compradores. Esse fato gerou aumento de lucroeronmes precos aos clientes,
consequentemente a empresa atinge novos segmeatosertado devido aos pregos
competitivos, resultantes de sua preocupac¢ao camemama receita enxuta.

Os bons resultados de empreendimento, em partebas@ados no marketing pessoal da
empresaria. O marketing pessoal € entendido agmiocam recurso para atracdo e
desenvolvimento de contatos e relacionamentosesgantes do ponto de vista pessoal e
profissional, ainda como estratégia que possibibtavisibilidade de habilidades e
competéncias importantes no ponto de vista de sutro

A dedicacéo ao longo dos longos anos, a experi@itida no emprego anterior, as amizades
e 0 respeito, marcam a diferenca na trajetériaadesgpresa. Desenvolveram-se, para isso,
relacbes de amizades com fornecedores. Tais fatoexefrequentam a empresa para tomar
café da tarde, e “jogar conversa fora”, num claidado de aproximacao informal visando a
preservacao de parceria.

Além desse contato com os fornecedores, também eseelgu a necessidade de
acompanhando das tendéncias de consumo e as @&dasptage elas impdem. Ocorreram
alteracbes nas formas de comprar. Na atual compuduempresa, cobram-se mais descontos
e se compra de acordo com preco negociado. A compraotes proporciona também
descontos maiores e condicbes melhores de pagamiatém, o rol de fornecedores nédo se
encontra estavel, pois ha uma busca incessanteopos parceiros, sempre visando maiores
lucros e, com ele, um melhor posicionamento no auerc

5. CONCLUSAO

Destaca-se na trajetdria do empreendimento analisaampenho ético. O desenvolvimento
de uma rede de relacdes, necessaria a todas assasipmas que no caso das empresas
pequenas é imprescindivel foi fundamental na catesgdo do negdcio.

Sobressai-se também a aprendizagem ao longo des @@ empresa que surge em 1995
com poucos produtos, através da compreensdo dosnm@os de mercados relativos ao
ramo de atuacao, conseguiu se diversificar, sdatapr nas vendas, melhorar sua base de
fornecedores e, além de se manter, promoveu sstiraento em condi¢cdes competitivas.

O aprofundamento do conhecimento das matérias gpricnau um dos pilares para seu
desenvolvimento, bem como o aumento da lista deetmdores. A experiéncia com as
vendas diretas possibilitaram um melhor entendimett mercado e dos gostos dos
consumidores.

Juntamente com a experiéncia que resultou em d¢ertteocustos e oferta de novos produtos,
0 que se destaca na compreensao dessa trajetifosask a ética.

O cumprimento da palavra empenhada, bem como acesfmara respeito dos prazos,
serviram para ganhar respeito no mercado por parmompradores e fornecedores. Em um
contexto de desconsideragao pelo compromisso,sisgornou um diferencial competitivo.
Um dos fundamentos iniciais da manutencédo do emgim@ento foi esse empenho ético, que
compdem nao s6 o capital intangivel da empresag @marketing pessoal da empresaria.
Nesta analise, vemos ainda que tem tanta impoadanaoiteligéncia, referida ao raciocinio e
planejamento a partir de informagdes, quanto digétecia emocional. @Qutoconhecimento e
de autocontrole das emocdes, 0 uso da empatiaa—r@eonhecimento das motivacdes das
emocdes dos outros — tem uma relevancia que nd® gEddiminuida frente a dimensao
racional.

A inteligéncia emocional, ao contrario do que seraf em certas teorias que pdem em
destaque a inteligéncia cognitiva, é necessar@angpreensao da complexidade das relacoes
interpessoais.
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Pode-se até levantar a hipotese, para verificagatefpor, se o fato da empreendedora for
uma mulher em ambiente de predominio masculino tidoikse em outro diferencial
competitivo em razdo de uma maior sensibilidadeirfera. Pode também especular que,
nesse percurso, as caracteristicas positivas ddstcadvém de um percurso de uma
empreendedora e ndo meramente de uma gestora.

Em suma, distingue-se no empreendimento analisadmntinua busca pelo controle de
custos, o compromisso ético e a sensibilidade mg®amlcdes, derivada da inteligéncia
emocional.
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