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Introducéo

Empreender pode ndo passar pela cabega de muitos universitérios e profissionais no mercado,
mas é o0 que aconteceu com os fundadores das empresas Livre & Leve e Pé de Acai. A histéria
desses dois negdcios mistura-se as historias de vida dos proprios fundadores, caracterizando a
relevancia do perfil desses empreendedores e das sociedades estabelecidas por eles tanto no inicio,
quanto para que os empreendimentos se consolidassem®.

A Livre & Leve é um negdcio de alimentacdo saudavel que nasce com a identificacdo de uma
possibilidade de mercado por duas universitarias, caracterizando o tipico empreendedorismo por
oportunidade. J& o Pé de Acai, também no mesmo segmento, foi concebido num momento de
necessidade de mudancas dos sécios. As empresas foram criadas em momentos distintos de
valorizacdo da alimentagdo saudavel no Brasil, 0 que permite um entendimento do papel dos
empreendedores nas diferentes estratégias de criacdo e desenvolvimento dos seus respectivos
negaocios.

Livre & Leve — Nutricdo Gourmet

A origem

Era inicio do ano de 2013, Lavinia acabara de retornar ao Brasil apés ter realizado um periodo
de intercambio académico em Portugal. Assim que voltou a Ribeirdo Preto, decidiu ir morar com
uma amiga. Ao observar os habitos alimentares e a vontade de emagrecer de sua amiga, ofereceu-se
para preparar as refeicGes para ela, uma vez que estudava nutricdo e percebia uma grande dificuldade
por parte da amiga de alimentar-se de forma correta e saudavel. Assim, comegou a preparar para ela
todas as suas refeicdes. Com o cardapio e as preparacfes elaboradas pela Lavinia, sua amiga foi
perdendo peso. Algumas pessoas perceberam essa mudanga e comecaram a pedir para que Lavinia
também planejasse e preparasse as suas refeicdes.

No inicio, Lavinia preparava e entregava todos os dias um prato do dia para as suas clientes.
Tudo era produzido de maneira informal, dentro do seu apartamento, mas com o passar do tempo,
aproximadamente, quatro meses, a demanda foi crescendo e ela ja ndo conseguia atender a todos 0s
pedidos. Foi nesse momento, em meados de junho de 2013, que Lavinia passou a procurar alguém
que pudesse ajuda-la e pensou na Cristina, também estudante de nutrigdo a época, que era uma amiga
muito proxima e que compartilnava com ela o amor pela cozinha e pela nutricdo. Percebendo esse
interesse, Lavinia resolveu convida-la para ser sua socia na producédo das refei¢des. Cristina aceitou
logo de cara o convite, e assim, as duas decidiram abrir o cardapio para mais pessoas. Nesse inicio, a
clientela foi sendo formada, sobretudo, por outros estudantes, pelos amigos das sécias e,
principalmente, por indicacdo dos proprios clientes aos seus conhecidos que, por sua vez, indicavam
a outros e, assim, sucessivamente, bem ao estilo boca a boca.

Com o aumento dos pedidos, as duas amigas elaboraram um cardapio com um ndmero maior
de opcdes (ou de itens) e passaram a planejar a produgéo das refeicGes de maneira mais organizada: a
producdo era feita em dias especificos e, as segundas-feiras, elas entregavam aos clientes as refeicdes
para a semana toda. Até entdo, o cardapio era restrito a poucas opg¢des, por volta de 10 itens,
sobretudo por conta da demanda ainda baixa. No momento em que a demanda d& sinais de
crescimento, as socias, percebendo uma oportunidade de diversificagdo, procuram se organizar para
aproveité-la, ainda que de forma intuitiva, como por exemplo, com a introducdo de opcdes de
lanches intermediarios, como barrinhas de cereal.
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A decisao

Tendo passado, entdo, quase um ano, as duas amigas estavam com diversos clientes fiéis e a
demanda continuava crescendo, mas tudo ainda era feito de maneira muito informal. Era final de
2013, e Lavinia estava em seu Gltimo semestre da faculdade. Nesse momento precisava decidir qual
carreira, realmente, gostaria de seguir. Durante o intercambio académico, realizado anteriormente,
percebeu que ndo gostaria de trabalhar apenas como nutricionista clinica. Desejava envolver a
gastronomia na sua profissdo. Assim como Lavinia, Cristina também tinha o desejo de trabalhar com
algo que unisse gastronomia e nutricdo. Existia a possibilidade de buscar emprego em restaurantes ja
existentes, mas ambas tinham vontade de trabalhar com algo em que acreditassem, e ndo
encontraram no mercado a relagdo gastronomia-nutri¢cdo, como era desejado por elas. O depoimento
de uma das socias da Livre & Leve explicita sua expectativa em relacdo ao sentido do trabalho e
realizacdo profissional:

“Ter um emprego, mais do que um emprego, ter um lugar que a gente gosta e acredita, um lugar em que
a gente possa fazer as duas coisas, trabalhar e ter esse prazer de realizacdo profissional. Acho que foi
isso que foi determinante” (Lavinia).

Assim, comegaram a conversar sobre a ideia de desenvolver um negécio proprio. Durante esse
periodo, Lavinia leu uma noticia de jornal sobre uma empresa na cidade de Sao Paulo que fornecia
refeicBes saudaveis congeladas e que o negdcio estava crescendo muito; a matéria jornalistica
afirmava ainda que havia espaco no mercado para esse tipo de empreendimento. Ao ler a noticia,
Lavinia conversou com Cristina sobre a possibilidade de tornar o que elas ja vinham fazendo, um
negocio de verdade. Essa ideia foi tomando forma, influenciada também pelos depoimentos dos
clientes atendidos por elas, que sempre comentavam gue as suas refeicdes eram muito boas e que
elas deveriam investir mais nesse ramo. Com a ideia concebida e o apoio dos clientes e amigos,
Cristina e Lavinia realizaram diversas pesquisas, por conta prdpria, utilizando-se de contatos com
pessoas conhecidas, conversando informalmente com profissionais da area, buscando informacéo na
internet, nas redes sociais etc., para verificar se havia espaco em Ribeirdo Preto para um negocio que
envolvesse alimentacdo saudavel e gastronomia, e perceberam que o mercado na cidade ainda era
pouco explorado, ou seja, havia um grande potencial de desenvolvimento. O depoimento de uma das
sOcias da Livre & Leve ilustra como foi esse processo de pesquisa:

“No6s comegamos a pesquisar e vimos que era uma area que estava crescendo, em Ribeirdo tinha venda
de alguma coisa, mas era mais pela internet. Assim, tinham alguns lugares, mas a maioria ndo tinha
CNPJ, ndo eram registrados nem nada” (Lavinia).

O desenvolvimento

As duas amigas estavam decididas a empreender, mas ainda necessitavam de capital para
poder investir e iniciar o seu negoécio. Durante uma reunido de familia, uma tia de Lavinia mostrou-
se interessada na ideia da sobrinha e ofereceu-se para financiar o projeto. Lavinia relata como se deu
essa passagem importante para a abertura do negécio de forma mais profissional:

“Uma tia minha que emprestou o dinheiro para a gente abrir aqui, o que para a gente foi muito bom.
Porque como eu e a Cristina éramos recém-formadas ndo ia ter nenhum banco que iria querer emprestar
dinheiro para a gente. Ndo ia ter como” (Lavinia).

Com a questdo do capital praticamente resolvida, as duas amigas buscaram o apoio e a
aprovacdo dos demais membros da familia para iniciarem o negdcio. Foram muitas conversas com 0s
pais, amigos e pessoas proximas, mas todos com guem conversavam apoiaram-nas e motivaram
muito a desenvolverem o negocio.

Assim, com o apoio da familia e amigos e com o capital em méos, Lavinia e Cristina
buscaram auxilio junto ao Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE)
gue ocorreu por meio de cursos e consultorias para iniciarem a empresa. A procura pelo apoio do
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SEBRAE deu-se uma razdo de ambas terem consciéncia de que precisavam de uma orientacdo
quanto a gestdo do negdcio, pois embora tivessem pleno dominio sobre os fundamentos técnicos
relacionados aos produtos, ndo tinham essa mesma desenvoltura com relagdo a sua condugdo, como
um todo. O periodo de desenvolvimento durou seis meses e envolveu principalmente a reforma do
espaco escolhido para instalagdo da empresa, a elaboracdo do cardapio e o desenvolvimento dos
produtos. Para a escolha do local onde seria o ponto de venda, as sOcias consideraram sua
proximidade com grandes vias de circulacdo e também a proximidade com bairros onde grande parte
dos clientes residia, de forma a facilitar o acesso dos consumidores. Além disso, procuraram também
por um imovel no qual fosse possivel o plantio e o cultivo dos temperos que seriam utilizados nas
preparacdes dos produtos. Durante o periodo de preparacdo e planejamento do negécio, Cristina
ainda estava no seu ultimo ano de faculdade e precisava cumprir o estagio obrigatério. Por esse
motivo, Lavinia e uma funcionaria recém-contratada, desenvolveram todas as receitas que
comporiam o portfélio de produtos. Assim, foram aprimoradas receitas que ja eram utilizadas pelas
socias e desenvolvidas novas preparacdes. Nesse periodo, as socias focaram prioritariamente no
canal de vendas que possibilitou a formalizacdo do negécio, ou seja, venda direta ao consumidor.

A escolha dos equipamentos da cozinha foi feita buscando oferecer maior qualidade na
preparacdo dos alimentos, assim como mais produtividade ao negdcio. Os dois equipamentos
principais sdo o forno combinado e o resfriador ultrarrapido. As sdcias acreditavam que, sem esses
equipamentos, 0 negdécio ndo seria tdo viavel economicamente, uma vez que o uso do forno diminui
a necessidade de funcionarios, proporciona reducdo de tempo, assim como o método de cocgdo €
considerado mais saudavel. Em relacdo ao resfriador ultrarrapido, ele permite um ganho de tempo e
também de qualidade nos produtos oferecidos. No aspecto da sele¢do da tecnologia, o depoimento de
uma das sdcias denota a racionalidade da escolha:

“Quando a gente decidiu abrir [a empresa], j& existiam dois equipamentos no mercado que nds
acreditdvamos serem os mais importantes, o forno combinado e o resfriador ultrarrapido, que sdo as
nossas principais tecnologias. O forno combinado é um sistema de fornos que tem tanto o calor Umido
como o calor seco, a gente poupa funcionario com ele, por ele ser grande e caber muitas coisas, poupa
tempo. E o resfriador ultrarrapido, congela muito mais rapido por muito menos tempo, o que ajuda a
melhorar a qualidade do alimento, tanto de forma sensorial, como também de risco de contaminacéo, o
que para a gente € importante, a gente se preocupa bastante com isso” (Lavinia).

Reconhecimento

Em junho de 2014, a Livre & Leve iniciou suas atividades e o primeiro reconhecimento
publico do sucesso do negécio veio com um convite da Universidade de Séo Paulo (USP) para que
as socias apresentassem uma palestra sobre a empresa durante a Jornada da Nutrigdo na Faculdade de
Medicina de Ribeirdo Preto. Cristina e Lavinia foram as primeiras alunas da Faculdade a unirem
nutricdo a gastronomia e a criarem um negdcio baseado nessa proposta. Apds a palestra, houve um
intenso interesse por parte dos alunos em conhecer e compreender como a empresa funcionava.
Além disso, uma das professoras da Faculdade sugeriu para que elas estabelecessem um convénio
para que os alunos pudessem estagiar na empresa também, uma vez que ndo havia nenhum outro
convénio para estagios em restaurantes. O convénio foi estabelecido e, durante um ano, doze alunos
de nutricdo da Faculdade de Medicina de Ribeirdo Preto da Universidade de Sdo Paulo realizaram
estagio na Livre & Leve.

Para Lavinia e Cristina, ter os alunos e a universidade de forma préxima é importante, uma
vez gue esse relacionamento proporciona aos alunos uma experiéncia de carreira muito diferente do
que o curso de nutri¢do oferece. Consideram também que essa proximidade agrega valor ao negdcio,
uma vez que gera interesse pela &rea, possibilita o desenvolvimento de networking, aumenta a
visibilidade do negdcio e permite ter um contato com as inovacgdes advindas do mundo académico de
uma maneira mais rapida. Além disso, esse contato também impacta nas vendas, uma vez que muitos
dos alunos que realizaram estagio na Livre & Leve tornaram-se clientes e promotores da loja.
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O futuro

Apos o inicio das atividades, ndo foram mais realizadas consultorias e estudos pelo Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE). Apesar do contato com a entidade
ter sido finalizado, as sOcias realizam pesquisas constantes, de maneira informal e ndo estruturada,
sobre os concorrentes, com o objetivo principal de monitorar pregos e cardapios. Além da pesquisa
junto aos concorrentes, elas buscam manter-se informadas sobre o mercado e tendéncias através de
sites especializados, como o Euromonitor. As socias acreditam que para o negdcio ser sustentavel em
longo prazo, é necessario que elas estejam atentas constantemente ao mercado e suas tendéncias, de
forma a adaptar-se o0 mais rapido possivel as novas demandas dos consumidores.

Para o futuro, as socias desejam que 0 negdcio cresga e se torne uma das principais redes de
alimentacdo saudavel do Brasil, levando a ideia de que é possivel alimentar-se de forma saudavel e
prazerosa ao mesmo tempo. Ou seja, consideram que esses dois aspectos ndo sdo excludentes. Como
maior desafio para manter o negécio competitivo, elas acreditam que a inovagdo é o aspecto mais
importante, uma vez que as barreiras de entrada nesse setor sdo baixas, portanto,0s competidores
precisam constantemente procurar maneiras de se diferenciar dos concorrentes. Além disso, as s6cias
afirmam que a inovacdo em produto é uma demanda constante dos clientes, e isso é¢ fundamental
para a competitividade do negécio.

Além da inovagdo em produto, desde agosto de 2014, a Livre & Leve tem desenvolvido novos
canais de distribuicdo, como a revenda de seus produtos em estabelecimentos aderentes a proposta de
valor da empresa. Esses canais foram escolhidos considerando o publico que cada um deles atinge,
ou seja, publico propenso a consumir os produtos que a Livre & Leve oferece. Dessa forma, além de
divulgar e aumentar a conscientiza¢cdo da marca, esses canais expandiram o alcance dos produtos da
Livre & Leve, aumentando o seu faturamento e possibilitando um crescimento mais acelerado. Hoje,
a empresa conta com guatro pontos de venda, além da loja propria: academia Companhia Athletica e
academia Bodytech em Ribeirdo Preto; loja Ponto Natural em Ribeirdo Preto; e loja Capim Cidreira
em Franca. Além dos canais de venda, a Livre & Leve tem desenvolvido parcerias com
nutricionistas, com o objetivo de expandir a conscientizacdo e recomendacdo da marca. Outra
inovacgdo sdo 0s projetos para agregar novos servicos ao portfolio da empresa. Alguns novos servigos
que estdo sendo desenvolvidos sdo os cursos de gastronomia e acompanhamento nutricional. O
objetivo desses projetos é, além de agregar valor ao cliente, possibilitar o uso eficiente do espaco e
recursos que a empresa possui, como a cozinha e o conhecimento técnico das socias. Na Tabela 1 é
apresentado um sumario cronoldgico do negacio.

Tabela 1

Livre & Leve: Cronologia do Empreendimento

o Inicio de 2013: Lavinia retorna ao Brasil depois de um periodo em Portugal; Preparo informal de refeices;

o Meados de 2013: Lavinia convida Cristina para auxilid-la no preparo de refeicBes e para ser sua socia,
ainda de maneira informal;

o Final de 2013: Lavinia e Cristina tomam a decisdo de formalizar o negécio e a sociedade entre elas;

o Inicio de 2014: capacitagdo em gestdo; elaboracdo do cardapio e o desenvolvimento dos produtos; escolha
do ponto comercial, adaptacéo do prédio e instalacdes;

e Junho 2014: inicio das operacdes da Livre & Leve;

o Agosto 2014: diversificacdo dos canais de venda com parcerias em academias e outros estabelecimentos;

o Desde final de 2014: desenvolvimento e agregacdo de novos servigos ao portfélio de produtos da empresa.

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.
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Pé de Acai

Rumo ao interior

No ano de 1998, Renata e Davi estavam esperando um filho e queriam crid-lo em um
ambiente mais tranquilo, por isso decidiram mudar da cidade de Sdo Paulo para Sdo José do Rio
Preto. Ao chegar a cidade, Davi, que ja era consumidor de acai, procurou algum estabelecimento que
oferecesse 0 produto e ndo encontrou. Nesse momento, surgiu a primeira ideia de desenvolver um
negocio que oferecesse o produto, uma vez que ndo era conhecido nem comercializado na regido a
época.

Renata e Davi estavam procurando oportunidades de trabalho que suprissem as suas
necessidades, mas ndo encontraram algo que se interessassem. Sendo assim, empreender tornou-se a
Unica opcdo de renda e emprego que consideravam viaveis. O depoimento de um dos
empreendedores retrata a situacdo em que se encontrava naquele periodo e a motivacdo para
empreender:

“Néo, aqui em Rio Preto eu ndo tinha pensado em nenhum outro emprego. Nem tinha na época ... aqui
ndo tem esse tipo de trabalho [referindo-se as atividades que desenvolvia anteriormente] com o mesmo
rendimento ao de So Paulo. Aqui ndo tinha isso, tive que procurar outro caminho. Foi total falta de
opgéo” (Davi).

A partir desse momento, a ideia de trabalhar com acai tornou-se mais forte e os dois buscaram
estabelecer contato com fornecedores do produto que conheciam anteriormente em Sao Paulo, com o
objetivo de se tornarem representantes comerciais na regido por meio de uma distribuidora. Davi
relata como surgiu a ideia de iniciar na cidade um negdcio relacionado ao acai:

“Eu fui procurar acai para tomar na cidade e néo tinha, e foi isso que fez com que surgisse essa ideia de
trazer para Rio Preto uma distribuicdo de acai” (Davi).

O fornecedor escolhido sugeriu que, ao invés de desenvolverem uma distribuidora, eles
investissem em um ponto de varejo, uma vez que era necessario desenvolver demanda primeiro para
depois uma distribuidora tornar-se viavel.

Renata e Davi acataram a proposta e decidiram investir em um ponto de varejo de acai. Nao
foram feitas pesquisas e estudos formais para validar a ideia e a viabilidade do negdcio. Apesar
disso, os socios acreditavam que o acai e a alimentacdo saudavel seriam tendéncia de consumo que
chegaria a Sdo José do Rio Preto. Eles estavam fundamentados em alguns motivos em que
acreditavam: todos os mercados nos quais o agai tinha sido inserido apresentavam uma receptividade
muito grande; o clima da cidade favorece o consumo do produto, uma vez que as temperaturas sao
muito altas durante grande parte do ano; e percebia-se um culto ao corpo na cidade, com grande
preocupacdo com o bem-estar fisico. Com base nessas premissas, decidiram investir no negocio e
tornaram-se sécios. O primeiro ponto de venda foi estabelecido dentro da academia Vida, onde eram
oferecidos sucos e polpa de acai. A racionalidade para a escolha de uma academia como ponto inicial
de vendas foi a associagdo direta entre habitos supostamente saudaveis do seu publico frequentador e
a potencial predisposic¢do para o consumo de alimentos com esse apelo, como é o caso do agai. Seis
meses apos o inicio das atividades, ocorreu uma denutncia alegando que a empresa ndo poderia
funcionar dentro de uma academia, e por esse motivo tiveram que alterar o local.

Vencendo as barreiras

Em dezembro de 1998 foi inaugurada a segunda loja, desta vez, ja com 0 nome Pé de Acai, em
uma avenida de grande circulagdo na cidade. O modelo de negdécios manteve-se 0 mesmo da
primeira loja: eram oferecidos sucos e polpa de acai. Além da loja, os sécios ainda acreditavam na
ideia de distribuicdo de acai e por esse motivo buscaram apresentar o produto para outros

RAC, Rio de Janeiro, v. 23, n. 1, pp. 135-159, janeiro/fevereiro, 2019, http://rac.anpad.org.br



Casos para Ensino: Empreendi, e agora? Oportunidades no Setor de Alimentagdo Saudavel 141

estabelecimentos. Renata e Davi perceberam uma grande dificuldade para introduzir a venda de seu
produto, uma vez que ndo existiam equipamentos adequados para 0 Seu preparo e, por esse motivo,
eram utilizadas técnicas consideradas de alto risco para realizar o preparo, como, por exemplo,
utilizar o liquidificador sem a tampa e mexer com uma colher enquanto ele estd em funcionamento.
Frente & dificuldade de introduzir o acai em outros estabelecimentos, os socios decidiram por
continuar a investir no desenvolvimento do varejo.

De acordo com Davi, uma das grandes dificuldades para que o negdcio crescesse foi o fato de
que era necessario desenvolver o mercado, uma vez que o produto ndo era conhecido na regido.
Além disso, considerava que a cultura da cidade era predominantemente voltada para churrasco e
cerveja. Dessa forma, além de ensinar os consumidores sobre a mercadoria, foi necessario inserir
novos habitos numa cultura ja bastante arraigada a outros habitos alimentares. Com esse cenario, 0s
sOcios procuraram investir em agdes que trouxessem o cliente para dentro da loja para apresentar o
produto a ele. Uma das acOes foi o patrocinio de um show da banda Jota Quest, em que a empresa
ficou responsavel pela venda dos ingressos e, a cada ingresso vendido, era oferecido ao cliente uma
amostra de acal, para que tivesse a oportunidade de conhecé-lo.

Logo apds essa acdo, deu-se inicio ao periodo de férias de verdo, sendo que muitas pessoas
que tinham conhecido o produto na acdo com o show do Jota Quest tiveram contato com ele no
litoral paulista, onde passaram as férias de verdo, e ja havia um forte mercado se desenvolvendo.
Essas pessoas, ao voltarem para o interior, chegaram mais sensibilizadas e interessadas pelo produto.
Foi nesse periodo que as vendas de acai aumentaram consideravelmente no Pé de Acai. Com o
aumento nas vendas, houve também o desenvolvimento do cardapio. Isso porque 0s s6cios ouviam
as demandas dos consumidores e desenvolviam produtos para atendé-las. No inicio foram
introduzidos lanches e, com o passar do tempo, 0 negécio foi amadurecendo até se tornar um
restaurante.

Nos primeiros dois anos do Pé de Acai, os socios ndo haviam definido um posicionamento
claro para a empresa. Foi por meio da experiéncia de mercado que perceberam que o cliente
valorizava produtos com o apelo saudavel e natural. Além disso, ndo havia base para comparagéo
com outros produtos, uma vez que ndo havia concorrentes diretos na regido. Com base nessa
percepcdo de valor pelo cliente, os socios decidiram oferecer produtos que ndo eram comumente
disponibilizados nos estabelecimentos de Sdo José do Rio Preto, como as saladas. Na regido, esse
produto existia somente em churrascarias € a sua variedade era limitada: salada completa e salada de
palmito. Além de saladas, a Pé de Acai também buscou oferecer um conceito diferente no mercado
de sucos. Na cidade ja existia uma grande empresa referéncia nesse mercado, mas seus produtos
apresentavam a caracteristica de serem servidos em tamanhos muito grandes e muito adocicados,
preparados com leite condensado e demasiado aglcar. O Pé de Acai introduziu o conceito de sucos
menores e sem agucar e, para isso, tiveram gque desenvolver agdes para educar o cliente e construir
uma nova referéncia nesse mercado. A principal acdo desenvolvida pela empresa no sentido de
educar o cliente foi o treinamento dos funcionarios para o atendimento personalizado aos clientes.
Dessa forma, os funcionarios explicavam para o porqué da ndo adi¢do de agucar, ofereciam outras
opgdes de ingredientes para substitui-lo e explicavam os beneficios disso. Caso o cliente optasse,
assim mesmo, pela adi¢do de aglcar apos a explicacdo dos funcionarios, o pedido era acatado.

Todo esse processo, de sucessivos ajustes no modelo de negécio, de aprendizagem sobre o
produto, sobre o mercado-alvo e preferéncias dos consumidores, culminando com a abertura do
restaurante, levou cerca dois anos, ou seja, de 1998 a 2000.

Novos desafios

Uma vez tendo atingido o formato considerado ideal para o negécio, qual seja, o restaurante,
outro momento importante para consolidar o posicionamento da empresa foi a introducéo de pratos
executivos no cardapio, que ocorreu em meados de 2000. N&o havia no mercado de S&o José do Rio
Preto, restaurantes que oferecessem exclusivamente arroz integral nos pratos executivos. O fato de
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ndo haver a possibilidade de escolha pelo arroz branco trouxe uma estranheza inicial por parte dos
clientes, muitos reclamavam e deixavam os pratos pela metade. De acordo com os sécios, havia uma
série de preconceitos em relacdo aos alimentos integrais. Os clientes acreditavam que esse tipo de
alimento era voltado para pessoas que estavam convalescentes e, por esse motivo, houve uma grande
resisténcia no comeco. Sendo assim, 0s sécios compreenderam que era necessario desenvolver novas
acOes especificas para educar e ensinar o cliente a consumir aquele novo tipo de produto. Como
principal acdo, os sdcios passaram a instruir os gargons a conversarem com os clientes sobre 0s
pratos, de forma a explicar como eram preparados e o porqué da exclusividade do arroz integral. Em
virtude dessa acéo, a resisténcia em relagdo aos novos produtos foi diminuindo e a empresa tornou-se
referéncia no mercado de alimentacdo saudavel. Alids, essa pratica de procurar conversar com 0
cliente é uma constante no Pé de Acali, inclusive para o desenvolvimento de produtos, conforme
relato de um dos socios:

“O desenvolvimento do cardapio vem da conversa, vem de ouvir o cliente.” (Davi). Ou ainda,

“O desenvolvimento de novos produtos vem através de conversas, pesquisa no mercado e feeling
mesmo.” (Davi).

Embora tivessem chegado a um formato ideal para o negécio, esse processo deu-se de forma
acentuadamente empirica - tentativa e erro, quase intuitiva. Com énfase em acertar na oferta de
produtos, sobretudo em relacdo ao cardapio e no mercado-alvo, a gestdo do negécio, em especial, no
aspecto financeiro, acabou ficando, de certa forma, em segundo plano. Assim, a partir do ano de
2001, os sécios identificaram a necessidade de profissionalizar a gestdo do negocio. Para isso,
buscaram realizar cursos relacionados a gestdo, estudaram de forma auténoma e contrataram 0s
primeiros projetos de consultoria para o desenvolvimento de um plano de negdcios e planejamento
financeiro. Até entdo, ndo havia sido realizado nenhum tipo de planejamento formal. Apo6s 0s
primeiros projetos de consultoria, os sdcios passaram a desenvolver novos projetos que envolviam
outros aspectos do negécio como: pesquisas de mercado, andlise de satisfacdo, cadastramento de
clientes, georreferenciamento dos clientes de delivery e andlise do perfil dos consumidores, dentre
outros.

Consolidacéo e futuro

No ano de 2007, os sécios decidiram expandir o negécio e desenvolver uma nova loja. Para
esse novo negécio, um dos consultores em gestdo, que havia realizado projetos para a Pé de Acai, foi
convidado para tornar-se socio do novo empreendimento. Para definir a localizacdo da nova loja,
utilizou-se o perfil do consumidor, definido nos projetos de consultoria e buscou-se mapear as
cidades que apresentavam um perfil aderente ao publico-alvo da empresa. Foram listadas 10
potenciais cidades, dentre elas: Campinas, Jundiai, Sorocaba, Ribeirdo Preto, Santos, Sdo Paulo,
entre outras. A cidade escolhida para a nova loja foi Ribeirdo Preto em virtude da similaridade de
renda e perfil dos consumidores, e também pela menor distancia entre as duas cidades. A partir do
momento em que a localizagdo foi definida, foram oito meses de desenvolvimento continuo da nova
loja. O novo sécio mudou-se para Ribeirdo Preto para gerenciar a nova loja e, em setembro de 2007,
ela foi inaugurada. O novo s6cio manteve-se no neg6cio durante um ano apenas e, ao sair, Davi
mudou-se para Ribeirdo Preto durante um periodo para gerenciar a nova loja.

De acordo com Renata e Davi, os fatores que mais contribuiram para a consolidacdo do
negoécio foram: estar proximo ao cliente e oferecer um atendimento diferenciado; busca continua
para atender as demandas dos consumidores; preocupagdo com a qualidade dos produtos oferecidos;
manutencdo da imagem da marca; e posicionamento definido de marca. Um dos aspectos que 0s
socios consideram que se deteriorou com o tempo foi o atendimento ao cliente. Nesse aspecto, eles
afirmam que nédo foi possivel manter o nivel de atendimento que existia no comeco, e esse é o grande
desafio para se manter competitivo, ou seja, é necessario elevar o padréo oferecido.

Para manter o negdcio competitivo, Renata e Davi acreditam que é necessario investir em
novos servicos ao cliente, ou seja, agregar novos servigos que atendam as suas necessidades e que
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tenham relacdo com o posicionamento da marca. Eles acreditam que o servico, atualmente, é o
grande gerador de vantagem competitiva, uma vez que é mais dificil de ser copiado, diferentemente
dos produtos que apresentam barreiras muito baixas de imitacdo. Para desenvolver novos projetos, 0s
socios tém utilizado a metodologia de Design Thinking, tanto para o desenvolvimento de servigos
focados nos produtos, como em experiéncias. Além disso, os sécios afirmam que as barreiras de
entrada nesse mercado sdo muito baixas, mas, para se manter atuante e competitivo, é necessario ser
coerente com a proposta de alimentagdo saudavel e esse é o aspecto mais dificil, uma vez que é
necessario educar o consumidor em muitos aspectos.

O ano de 2015 foi dedicado ao desenvolvimento do novo planejamento estratégico do Pé de
Acai. Nele, os socios definiram como objetivo principal a expansdo do negécio com a abertura de
mais duas lojas. Eles desejam que o crescimento seja organico e nao tém a intengéo de transformar a
marca em uma franquia. A Tabela 2 mostra o desenvolvimento do negdcio cronologicamente.

Tabela 2

Pé de Acai: cronologia do empreendimento

e 1998: Chegada do casal Renata e Davi a Sdo José do Rio Preto, vindos de Sao Paulo;

e 1998: Abertura do primeiro ponto de venda, na Academia Vida;

e Julho 1998: Encerramento das atividades do ponto de venda na Academia Vida;

e Dezembro 1998: Abertura da primeira loja Pé de Acgai em S&o José do Rio Preto;

e Julho 2000: Introducdo no cardapio de produtos complementares: saladas, sucos menores e sem agucar,
pratos executivos, com arroz integral;

e 2001: Inicio da profissionalizacdo do negécio (treinamento dos sdcios em gestdo, contratacdo de
consultoria em plano de negécios e consultoria financeira; realizacdo de pesquisas de mercado, analise de
satisfacdo, cadastramento de clientes, georreferenciamento dos clientes de delivery e anélise do perfil dos
consumidores);

e 2007: Decisdo de expansdo do negdcio;

e Setembro 2007: Abertura da loja Pé de Acai em Ribeirdo Preto;

e 2015: Novo planejamento estratégico é iniciado pela Pé de Agai.

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores.
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Notas de Ensino

Resumo

Os casos Pé de Acai, fundada em 1998, e da Livre & Leve, concebida em 2013, ambas de alimentacéo
saudavel, mostram as diferentes trajetorias e desafios trilhados pelas empresas e seus fundadores. O principal
tema abordado nos casos esta relacionado ao empreendedorismo e inovagao, especificamente sao apresentados:
as vantagens e desvantagens de se empreender em momentos distintos da valorizacdo de alimentos saudaveis
no Brasil; as diferencas entre os empreendedores de ambos os negdcios, considerando seus perfis, suas
motivacOes, suas estratégia; e as inovacdes necessarias para 0s negdcios iniciarem e se manterem.

Palavras-chave: empreendedorismo; empreendedores; perfil; motivagdo; inovagéo.

Abstract

Two health food case studies, Pé de Agai founded in 1998, and Livre & Leve launched in 2013, demonstrate
the different trajectories and challenges that these companies and their founders have faced. They mainly focus
on entrepreneurship and innovation, specifically: the advantages and disadvantages of undertaking these
ventures within different contexts in terms of the valuation of the health food market in Brazil; the differences
between these entrepreneurs in terms of their profiles, motivations, and strategy; and the innovations necessary
for a business to succeed in this environment.

Keywords: entrepreneurship; entrepreneurs; entrepreneurial profile; motivation; innovation

JEL code: L66, A2, O1
Objetivos educacionais do caso

Sensibilizar os alunos para a importancia do empreendedorismo como fator de
desenvolvimento econdmico e social; discutir elementos relativos ao empreendedorismo no setor de
alimentacdo saudavel, bem como aspectos envolvendo a inovacdo e exploracdo e desenvolvimento
de novos mercados; identificar as capacidades inovativas e empreendedoras presentes no caso;
discutir alternativas/possibilidades para estratégias de crescimento para as empresas apresentadas.

Fontes de dados e metodologia

Os dados para elaboracdo do caso foram obtidos por meio de entrevistas em profundidade com
os socios-fundadores das organizacdes, realizadas no periodo de agosto a outubro de 2015.
Adicionalmente, foram utilizados dados secundarios, tais como relatorios e material institucional da
empresa, com 0 objetivo de compreender o histérico e cenario atual das empresas estudadas.
Também foram utilizados relatorios, estudos e noticias sobre o setor de alimentacdo saudavel para a
elaboracdo do contexto competitivo do segmento.

A partir dos dados obtidos foram organizados os casos e, posteriormente, aplicados em sala de
aula para gue se pudessem aprimorar as questdes e discussfes, numa espécie de validacdo do caso de
ensino. 1sso ocorreu em setembro de 2016. A turma participante da validagdo tinha de cerca de 40
alunos da disciplina Empreendedorismo da Faculdade de Economia, Administragdo e Contabilidade
de Ribeirdo Preto - USP, e era formada por universitarios de varios cursos de graduagcdo como:
Administracdo, Economia, Direito, Fisica, dentre outros. Essa aplicacao foi valida porque permitiu
realizar algumas adequacGes de linguagem nos casos e aprimorar as orientagdes para aplicacdo em
sala.
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Utilizagdo recomendada

Como os pontos—chave de andlise do caso estdo baseados na identificacdo de elementos do
processo empreendedor, nas barreiras apresentadas para o desenvolvimento dos negdcios, nas acdes
tomadas pelos empreendedores para supera-las e para se diferenciar no mercado, o caso pode [ou
podera] ser utilizado em disciplinas de graduacdo e pds-graduacdo que discutam o
empreendedorismo e a inovagao.

Orientacdes para aplicacéo do caso em sala de aula

Momento O - Preparacdo da atividade: explicar aos alunos os procedimentos para utilizacdo
do método de caso em sala de aula. Recomendar a leitura prévia e individual do caso, bem como
avisa-los que deverdo trazer, por escrito, para o proximo encontro (momento 1), as respostas
individuais as questdes propostas no caso.

Momento 1- Discussdo em grupo e obtencdo de consenso: neste momento, os alunos devem
se reunir em pequenos grupos, de 3 a 4 integrantes, para analisarem as questbes, debaterem e
formularem as respostas que representem a visdo do grupo (consenso). Neste momento, cada grupo
devera indicar seu respectivo relator. Ndo ha limite definido para a conclusdo desta tarefa, ficando a
critério do professor determinar a duracdo. Apenas lembrando que se optar por responder as sete
questdes propostas e 0 nimero de integrantes de cada grupo, a atividade podera se alongar.

Momento 2- Dindmica de grupo: apos atingido o consenso acerca das repostas pelos grupos
(Momento 1), sugere-se dispor os alunos em circulo, tendo como critério de proximidade entre eles a
composicdo dos grupos. Na sequéncia, solicita-se que um voluntario, de qualquer grupo, faca uma
breve descricdo do caso, apoiado pelo professor. Ato seguido, o professor I& as perguntas, a fim de
relembréa-los, e solicita aos respectivos relatores que apresentem oralmente as respostas as questoes.
Cabera ao professor estimular a participacdo de todos a cada rodada de questdes-respostas, nao
apenas dos relatores.

Ao término da dindmica, quando todas as questBes tiverem sido apresentadas e debatidas, o
professor deve realizar um fechamento do caso, propondo direcionamentos gerais para analise a
partir das opinides manifestadas pelos alunos e discutindo as alternativas propostas. O professor
pode, inclusive, utilizar o quadro para elencar as alternativas propostas pelos alunos, de modo a ficar
visivel para toda a turma.

Optou-se por ndo se determinar o tempo para cada etapa sugerida para aplicagdo do caso para
ensino, tendo em vista a heterogeneidade e particularidade de cada turma, cabendo ao professor
decidir a melhor forma de conduzir a sistematica de analise do caso.

Para facilitar a discussdo, sugere-se a lista de questfes presentes no préximo item.
Questdes para discussao do caso em sala de aula

1. Em sua opinido, qual dos empreendimentos pertence ao segmento food service? Ambos ou apenas
um deles? Justifique sua resposta.

2. Quais as principais dificuldades enfrentadas pelos sécios no inicio do desenvolvimento dos
negocios? Como foram superadas?

3. Quais das caracteristicas empreendedoras apontadas pela revisdo da literatura se ajustam aos
socios de ambos os empreendimentos? Justifique sua resposta.

4. Considerando as modalidades possiveis de inovagdo, segundo o Manual de Oslo, qual(is)
foi(foram) implementada(s) pelas empresas Livre & Leve e Pé de Acai? Justifique sua resposta.
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5. Com base na tipologia apresentada por Global Entrepreneurship Monitor (GEM) no, no tocante &
motivacdo para o empreendedorismo — por oportunidade ou por necessidade, como vocé
classificaria os casos das empresas Livre & Leve e Pé de Acai? Justifique sua resposta.

6. Utilizando-se do referencial proposto por N. Williams e Williams (2011) sobre possiveis
alteracbes nas motivacGes para o empreendedorismo ao longo do tempo, vocé identifica
alteracdes significativas no caso Pé de Acai e da Livre & Leve? Justifique sua reposta.

7. Qual deve ser a estratégia tracada por cada uma das empresas para se manter competitiva e
crescer de maneira sustentavel?

Analise do Caso

Setor de alimentacao saudavel no Brasil e no mundo

A empresa internacional de consultoria Nielsen, em 2015, desenvolveu uma pesquisa com
30.000 consumidores em 60 paises com o objetivo de identificar como os consumidores se sentem
em relacdo a sua imagem corporal e quais as medidas que estdo tomando para ficarem mais
saudaveis (Nielsen, 2015). A pesquisa concluiu os seguintes aspectos em relagdo ao comportamento
dos consumidores:

e Aumento do consumo alimentos mais basicos, ou seja, frescos, naturais e minimamente
processados.

e Busca por alimentos funcionais que oferecam beneficios e que possam reduzir o risco de doengas
e/ou melhorem a saude.

e Preocupacdo maior com o impacto ambiental e socioecondmico dos alimentos consumidos.

A pesquisa também concluiu que 27% dos entrevistados globais estdo muito dispostos a pagar
mais caro por atributos de salde em geral; 38% estdo moderadamente dispostos a pagar mais caro;
23% estdo ligeiramente dispostos; e 12% ndo estdo dispostos. Chama a atencdo nesses resultados, 0s
alimentos organicos, sendo que 33% dos entrevistados declararam que estdo muito dispostos a pagar
mais caro por esses produtos. Além disso, a predisposicdo a pagar mais caro por esses beneficios é
maior nos mercados da América Latina (94%), Asia-Pacifico (92%) e na Africa-Oriente Médio
(92%). De acordo com Milena Maia, diretora da Blue PM, em uma entrevista a Gazeta do Povo
(Suss, 2015), a alimentagdo saudavel é uma tendéncia irreversivel porque esta enraizada em uma
mudanga de comportamento mais profunda, que vai da longevidade a uma nova forma de se
relacionar com o meio ambiente.

De acordo com Daher (2015), o setor de alimentos foi 0 que mais cresceu nos primeiros meses
de 2015. Segundo a Associacao Brasileira das Industrias da Alimentacdo (ABIA, 2014), o segmento
food service vem crescendo de forma consistente, a taxa média de 14,7% ao ano, o valor foi mais
expressivo que os apresentados pelo canal de varejo alimentar (10,8%) e trés vezes superior ao
aumento do PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro nos Gltimos cinco anos. De acordo com o Brasil
Food Trends (Federacdo das Industrias do Estado de S&o Paulo, & Instituto Brasileiro de Opinido e
Publica e Estatistica [FIESP/IBOPE], 2010), o segmento de food service € o mercado que envolve
toda a cadeia de producéo e distribuicdo de alimentos, insumos, equipamentos e servicos, orientado a
atender os estabelecimentos que preparam e fornecem refeigdes efetuadas principalmente fora do lar.
Considera-se food service também a refeicdo adquirida pronta para ser consumida no lar, comprada
em um estabelecimento como restaurante, rotisserie ou entregue no domicilio.

De acordo com Suss (2015), apesar do desaquecimento da economia brasileira em 2014, o
mercado de alimentagdo saudavel experimenta um periodo de prosperidade nunca antes visto. Ainda
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segundo Suss (2015), uma pesquisa do Euromonitor (2014) mostrou que as vendas de produtos
relacionados a alimentagdo saudavel praticamente dobraram (98%) no Brasil nos ultimos cinco anos
e cresceram acima da demanda por alimentos tradicionais (67%) no mesmo periodo. Segundo
Scherer e Herzog (2015), o mercado nacional é o quarto maior do mundo, superando o Reino Unido
e a Alemanha.

Outro mercado que tem sido muito relacionado com a alimentacdo saudavel é o mercado de
organicos. No Brasil, é ainda muito fragmentado, com predominancia de empresas de médio e
pequeno porte. O mercado de franquias tem sido impulsionado por essas tendéncias, pois,
atualmente, no Brasil, existem diversas opgBes nesse setor, algumas delas sdo: DNA Natural;
Internutri; Megamatte; Nagdo Verde; Ponto Natural; Porto do Sabor; Salad Creations; Seletti
Culinaria Saudavel;, Suco do Batuque; Via Verdi; Mundo Verde; Spremuto; LaranjaLima
Refreshing; Mixirica; SNC; Wraps; entre outros.

O mercado de varejo também tem aberto espaco para a expansdo de produtos com apelo de
serem saudaveis. Segundo Scherer e Herzog (2015), nas lojas do Walmart, terceiro maior
supermercadista do Brasil, esses produtos crescem a uma taxa trés vezes maior que a dos demais
itens desde 2013 e, por este motivo, a rede ampliou 10% o sortimento dessa categoria. Segundo
dados dos mesmos autores, no Pdo de Acucar, maior supermercadista do pais, o espaco para
acomodar produtos organicos quadruplicou em trés anos. As principais marcas de produtos saudaveis
e/ou organicos encontradas nos varejos brasileiros sdo: Jasmine, Mae Terra e Native.

O conceito de alimentacdo saudavel, assim como 0 seu respectivo setor, ainda estd sendo
consolidado. Dessa maneira, encontram-se diversas definicdes diferentes. De acordo com o Guia
Alimentar do Ministério da Saude (2015), alimentacdo saudavel é aquela acessivel fisica e
financeiramente, saborosa, variada, colorida, segura sanitariamente e harménica. Considerando a
definicdo da Breastcancer.org (2015), alimentacdo saudavel significa comer uma variedade de
alimentos que fornegam os nutrientes necessarios para a manutencdo da sua saude, para se sentir bem
e ter energia; dentre esses nutrientes estdo proteinas, carboidratos, gorduras, agua, vitaminas e
minerais.

Ja de acordo com a Heart Foundation (2015), uma alimentacdo saudavel é baseada em cinco
pilares: comer alimentos variados dos cinco grupos alimentares; incluir na sua alimentacdo diaria
vegetais, graos integrais, frutas, castanhas e sementes; optar por 6leos e gorduras mais saudaveis;
limitar a ingestdo de acgucar, gorduras, sal e comidas processadas e snhacks; beber principalmente
agua. Segundo a British Nutrition Foundation (2015),

alimentacdo saudavel é relacionada com a inclusdo de uma variedade de alimentos,
provenientes dos grupos alimentares, de forma que nos permita adquirir os nutrientes
necessarios. Além disso, uma alimentacdo saudavel deve oferecer a quantidade correta de
energia (calorias), tanto de alimentos como de bebidas, que permitam a manutencdo do
equilibrio energético.

Perfil empreendedor

Antes de iniciar a discussdo sobre o perfil empreendedor, é necessario diferencia-lo do
administrador para um melhor entendimento dos papéis desempenhados por cada um deles. De
acordo com Dornelas (2001), baseado nos estudos de Fayol, no inicio do século XX, o trabalho do
administrador envolvia as seguintes atividades: planejar, organizar, dirigir e controlar. Hampton
(1991) complementa essa definicdo ao dizer que existem duas caracteristicas que diferem os
administradores: o nivel hierdrquico que eles ocupam e o conhecimento que eles detém. Essas duas
caracteristicas definem se os administradores s&o funcionais ou gerais.

Kotter (1982) apresenta outra abordagem sobre o tema. De acordo com seus estudos, 0S
gerentes eficientes sdo aqueles que criam e modificam agendas, incluindo metas e planos para sua
organizacao, e desenvolvem redes de relacionamentos cooperativos para implementé-los. Mintzberg
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(1986) afirma que os administradores desempenham diversos papéis gerenciais: interpessoais,
informacionais e decisorios. Para esse autor, o empreendedor teria um possivel papel do
administrador no que tange aos papéis decisorios.

De acordo com Dornelas (2001, p. 30), “a palavra empreendedor (entrepreneur) tem origem
francesa e quer dizer aquele que assume riscos e comega algo novo”. Para o autor, o empreendedor
de sucesso apresenta caracteristicas extras daquelas observadas nos administradores, “e também
alguns atributos pessoais que somados a caracteristicas socioldgicas e ambientais permitem o
nascimento de uma nova empresa” (p. 30). O autor também afirma que “o empreendedor é um
administrador, mas com diferencas consideraveis em relacdo aos gerentes ou executivos de
organizacdes tradicionais, pois os empreendedores sdo mais visionarios que os gerentes” (p. 30). De
acordo com Filion (1999), a principal diferenca entre o administrador e o empreendedor é o foco de
cada um, enguanto o primeiro € voltado para a organizacdo dos recursos, o segundo é voltado para a
definicdo de contextos. Dornelas (2001) também considera que o empreendedor é um administrador
completo, que interage com o ambiente no intuito de tomar as melhores decisdes para o negécio.

De acordo com Schumpeter (1950 como citado em Dornelas, 2001), o empreendedor é o
agente basico do processo de destruicdo criativa, ou seja, é aquele que promove as adaptagdes
essenciais ao progresso econdmico. Kirzner (1986) remete a definicdo de Schumpeter, uma vez que
considera que o empreendedor é aquele capaz de identificar e aproveitar oportunidades que sdo
geradas com o uso de novas tecnologias em substituicdo de outras.

Os estudos de Dornelas (2001) e McClelland (1972) apontam que as caracteristicas do
empreendedor envolvem principalmente a motivacdo e determinacdo elevada em relacdo as
atividades que desempenham, uma vez que ndo as realizam somente para cumprir suas obrigacoes.
De acordo com Filion (1999), o empreendedor é alguém com capacidade de estabelecer objetivos
claros e encontrar oportunidades de negdcios. E um visionario e um individuo que faz uso de sua
criatividade e conhecimento do ambiente no qual esta inserido para vislumbrar oportunidades.

Dolabela (2002) amplia essa ideia definindo o empreendedor como individuo capaz de
identificar as oportunidades, independentemente dos recursos que tem a mdo, uma vez que sabe
como buscar, gerenciar e capacitar recursos.

Segundo Dornelas (2001), as caracteristicas empreendedoras envolvem: visdo de futuro;
capacidade para tomar decisGes; saber identificar e explorar ao maximo as oportunidades;
determinacdo; dinamismo; dedicacdo; capacidade de networking; planejamento; conhecimento;
capacidade de assumir riscos calculados; e criacdo de valor para a sociedade. Para Degen (1989) e
McClelland (1972), o empreendedor €é aquele que apresenta predisposicdo para trabalhar
continuamente até alcangar os objetivos, quando desafiado por uma oportunidade. E aquele também
gue identifica a oportunidade, determina 0S recursos necessarios, organiza-os e conduz o
desempenho da organizacdo. Os estudos de McClelland sdo a base para uma das mais utilizadas
classificagdes para caracteristicas do comportamento empreendedor (adaptado de SEBRAE, 2013),
conforme apresentado na Tabela 5.
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Tabela 3

Caracteristicas do Comportamento Empreendedor

1. Busca de oportunidades e iniciativa: Aproveitar as oportunidades, fazer as coisas antes de forcado pelas
circunstancias e agir para expandir 0s negocios.

2. Correr riscos calculados: Expor-se a situacdes de risco moderado, avaliar alternativas, calcular os riscos e
agir para controlar resultados e reduzir riscos.

3. Exigéncia de qualidade e eficiéncia: Exceder os padrfes de exceléncia e assegurar o trabalho terminado a
tempo e na qualidade combinada.

4. Persisténcia: Agir diante dos obstaculos, mudar a estratégia para enfrentar desafios, assumir
responsabilidade para atingir as metas.

5. Persuasao e rede de contatos: Usar estratégias para influenciar os outros, usar pessoas- chave para atingir
objetivos, agir para desenvolver relacfes comerciais.

6. Independéncia e autoconfianca: Buscar autonomia, manter seu ponto de vista diante da oposicao,
expressar confianca na propria capacidade.

7. Comprometimento: Fazer sacrificio pessoal para completar a tarefa, colaborar com funcionéarios para
terminar um trabalho, manter o cliente satisfeito.

8. Busca de informacoes: Dedicar-se a obter informacGes necessarias ao negoécio, investigar como fazer o
produto ou servico, consultar especialistas.

9. Estabelecimento de metas: Estabelecer objetivos e metas, definir objetivos e metas claras e especificas,
estabelecer metas mensuraveis.

10. Monitoramento e planejamentos sistematicos: Planejar dividindo tarefas grandes em subtarefas, revisar
seus planos frente aos resultados obtidos, usar registros financeiros para tomada de decisdes.

Nota. Fonte: Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. (2013). Referenciais tedricos empretec. Brasilia:
Autor.

Com base em diversas pesquisas sobre caracteristicas do perfil empreendedor, Filardi et al.
(2014) desenvolveram um estudo com o objetivo de acompanhar a evolucdo das caracteristicas
empreendedoras. Como resultado do estudo, 0s mesmos autores mostram que as caracteristicas mais
citadas na literatura sdo: tolerante a risco; lider; inovador; pré-ativo; corajoso; ambicioso;
independente; interpessoal; comunicativo; qualificado; controlador; necessidade de realizagdo e
orientado por objetivos.

Vale a pena considerar que essas caracteristicas esperadas no perfil empreendedor sdo muito
variadas e se complementam, mas o ato de empreender a partir de uma oportunidade de negécio
envolve também questdes relacionadas ao conhecimento anteriormente absorvido pelas pessoas que
estdo envolvidas a personalidade do empreendedor (como otimismo e criatividade), as suas redes
sociais e ao proprio tipo da negdcio (Ardichvili, Cardozo, & Ray, 2003), incluindo o setor ou a acéo
especifica do empreendimento nesse setor. Ainda, também é importante considerar que, para
aumentar a probabilidade de sucesso no empreendimento, os fundadores sdo obrigados a investir
uma quantidade consideravel de tempo e esforgcos para executar suas start-ups (Lee e Lee, 2014).

Motivacdo para o empreendedorismo

Desde a década de 1950, diversos estudos tém sido desenvolvidos com o objetivo de
investigar os motivos que levam as pessoas ao empreendedorismo. Inicialmente foram pesquisados
caracteristicas ou atributos intrinsecos ao individuo (McClelland, 1972). Os motivos intrinsecos séo
aqueles que apresentam um carater interno aos individuos, ou seja, sdo originados com base nos
tracos que os caracterizam.
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De acordo com McClelland (1972), os individuos sdo motivados por trés diferentes
necessidades, sdo elas: necessidade de afiliacdo; necessidade de realizacédo; e necessidade de poder.
Para o autor, cada individuo é mais motivado por certas necessidades e menos por outras, mas todas
as trés coexistem, diferenciando somente na intensidade de cada uma. A necessidade de realizagao é
“um desejo de realizar as coisas da melhor maneira, ndo exatamente pelo reconhecimento social ou
prestigio, mas, sim, pelo sentimento intimo de necessidade de realizagdo pessoal” (McClelland,
1972, p. 110). Daft (2008 como citado em Reduan, 2015) definiram a necessidade de afiliagdo como
o desejo de formar relacionamentos pessoais préximos, evitar o conflito e estabelecer amizade. Além
disso, procuram aprovacdo social, companheirismo e relagdes interpessoais satisfatorias. Por fim, a
necessidade de poder € definida por Reduan (2015) como a preocupacao inconsciente de influenciar
0s outros, de fazer com que as outras pessoas ajam da maneira como ele gostaria e de buscar
posicBes de autoridade.

Segundo McClelland (1972), a necessidade de realizagdo seria a base do comportamento
empreendedor e ela é desenvolvida a partir da cultura, das experiéncias e da aprendizagem. Os tracos
que caracterizariam os empreendedores ndo seriam “constitucionais”, mas sim “moldados pelo
ambiente”. Vale, Corréa e Reis (2014, p. 315) afirmam que “individuos com elevado nivel de
necessidade de realizacdo e conquista apresentam maior propensao a perseguir desafios, de maneira
relativamente autbnoma” e também que “sdo esses os individuos talhados para o empreendedorismo.
Eles almejam e buscam autonomia, independéncia ¢ desafios moderados”.

De acordo com Barlach (2014), baseado na teoria de McClelland (1972) o individuo motivado
para a realizacdo apresenta também os seguintes elementos: querer fazer bem um trabalho ou realizar
algo importante; responsabilidade pessoal para achar solucBes para problemas; gosto por feedback
rapido sobre a sua performance; evitar o que é muito facil ou muito dificil; ndo gostar do sucesso
como produto do acaso; e a preferéncia por desafios que ndo estejam acima de suas capacidades.
Segundo Vale et al. (2014, p. 315), os estudos de McClelland (1972),

permitem caracterizar o empreendedor como um individuo movido pela busca da autonomia
pessoal e atento as oportunidades. No mundo corrente, caracterizado por um tipo de
desemprego estrutural, observa-se, de maneira crescente, a presenca, também marcante, de um
tipo de empreendedor movido, ndo necessariamente pela oportunidade, e sim, pela
necessidade de sobrevivéncia. Individuos muitas vezes sem condi¢bes de se inserir, de
maneira adequada, no mercado formal de trabalho, dirigem-se para a atividade
empreendedora.

Com o passar dos anos, outros motivos de natureza extrinseca passaram a ser estudados. Os
motivos extrinsecos tém origem em fatores externos ao individuo, ou seja, ndo sdo derivados dos
tragos internos do individuo. Nesse contexto, a tematica de oportunidade vs necessidade tem ganhado
espaco na literatura. Atualmente, as pesquisas tém focado na interagdo entre 0s motivos intrinsecos e
extrinsecos (Nuttin, Lorion, & Dumas, 1984), ou seja, as motivacdes para empreender poderiam, na
verdade, ser multiplas e poderia, eventualmente, ocorrer interagdo ou reforgo entre elas.

De acordo com o Global Entrepreneurship Monitor (GEM) (Amor6s & Bosma, 2014), 0s
individuos sdo motivados ao empreendedorismo por dois fatores excludentes: necessidade ou
oportunidade. Os individuos motivados por necessidade sdo agqueles que ndo tinham alternativas de
trabalho e renda. J& os individuos motivados pela identificacdo de oportunidades sdo aqueles que
identificaram uma chance de negécio e decidiram empreender, mesmo possuindo alternativas de
emprego e renda. Além disso, o0 GEM identificou que taxas maiores de empreendedorismo por
necessidade sdo associadas as economias em crescimento. De acordo com Minniti, Bygrave e Autio
(2006) em relacéo a pesquisa GEM, na maioria dos paises, praticamente todos os individuos podem
ser categorizados em um dos dois fatores. N. Williams e Williams (2011), em seu estudo, afirmam
que o empreendedorismo por oportunidade ou por necessidade é constituido pela negacdo do outro.
Dessa maneira, se o individuo for um empreendedor por oportunidade significa que ele ndo foi
motivado de nenhuma maneira por necessidade e vice-versa.
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Apesar da dualidade proposta pelo GEM, estudos recentes apontam que pode existir interacao
entre essas duas variaveis. C. C. Williams e Round (2009) realizaram uma pesquisa com o objetivo
de identificar as motivagdes para o0 empreendedorismo e concluiram que em apenas 17% dos casos, a
motivacdo por oportunidade ou necessidade era considerada exclusiva para empreender. Assim, 0s
autores defendem a substituicdo desse dualismo entre oportunidade e necessidade por uma
compreensdo maior da motivacao pelo empreendedorismo.

Além da interacdo entre os dois fatores, Vale et al. (2014) explicitam a existéncia de outros
estudos sobre fatores motivacionais, excetuando-se a necessidade e a oportunidade:

e Storey (2006) - os fatores que influenciam a motivacdo para o empreendedorismo sdo: atitude
face ao risco; talento; e fatores pessoais.

e Smallbone e Welter (2001) - os fatores que influenciam a motivacdo dos empreendedores podem
variar de acordo com as experiéncias pessoais e também com as condi¢des sociais externas. Eles
concluem que fatores como independéncia, autonomia e auto-realizacdo devem ser interpretados
de acordo com o ambiente e as experiéncias de cada individuo.

e N. Williams e Williams (2011) - os individuos apresentam diversos motivos para se iniciar um
novo negdcio, entretanto essas motivacdes variam de acordo com o tempo. Dessa forma, um
empreendedor que inicialmente era motivado por necessidade vé& essa motivagdo mudar com o
passar do tempo e do desenvolvimento de seu negécio, a medida que oportunidade tende a ser
mais relevante.

Vale et al. (2014, p. 323) concluiram no seu estudo que “as motivagdes extrapolam a logica
binaria oportunidade/necessidade, e agrupam-se em seis componentes: identificacdo de
oportunidade; atributos/expectativas pessoais; ambiente externo — em particular associado ao
mercado de trabalho; influéncia de terceiros, insatisfagdo com emprego; influéncia familiar”. Além
disso, afirmam que os motivos por oportunidade e necessidade ndo sdo necessariamente excludentes,
“um individuo que se sente compelido a abrir um empreendimento por falta de alternativa ou por
necessidade de sobrevivéncia pode, eventualmente, ficar mais atento a oportunidades, procurando,
antes, identificar um espago adequado para investir e criar o seu empreendimento”.

Inovacao: definicgdes e tipologia, segundo o Manual de Oslo

O Manual de Oslo - Proposta de Diretrizes para Coleta e Interpretagdo de Dados sobre
Inovagdo Tecnologica, desenvolvido pela Organizagdo para Cooperagdo Econdmica e
Desenvolvimento (OCDE) - tem o objetivo de orientar e padronizar conceitos, metodologias e
construcdo de estatisticas e indicadores de inovacdo. A primeira edicdo do Manual de Oslo data de
1992, a segunda edig&o foi publicada em 1997 e a terceira em 2005.

O Manual de Oslo (OCDE, 2005) divide a inovagdo em quatro &reas: produto, processo,
marketing e organizagdo. Assim, de acordo com o referido Manual uma inovacdo consiste na
“implementagdo de um produto (bem ou servico) novo ou significativamente melhorado, ou um
processo, ou um novo método de marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de
negocios, na organizacao do local de trabalho ou nas relagdes externas.” (OCDE, 2005, p. 55)

Um aspecto importante a ser considerado na defini¢cdo ou na classificacdo de uma inovagao € o
atendimento de um requisito minimo relacionado ao grau de novidade. Nesse sentido, 0 Manual de
Oslo considera que:

O requisito minimo para se definir uma inovagdo é que o produto, o processo, 0 método de
marketing ou organizacional sejam novos (ou significativamente melhorados) para a empresa.
Isso inclui produtos, processos e métodos que as empresas sao as pioneiras a desenvolver e
aqueles que foram adotados de outras empresas ou organizagdes (OCDE, 2005, p. 55).
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Outro aspecto relevante a ser considerado diz respeito a implementacdo ou utilizacdo de uma
inovagdo, para que possa ser considerada como tal. Ou seja, uma inovagao precisa ser “colocada em
pratica” para que, de fato, constitua-se em uma inovagao, propriamente dita. Assim, o Manual de
Oslo destaca que:

Um aspecto geral de uma inovacao € que ela deve ter sido implementada. Um produto novo ou
melhorado é implementado quando introduzido no mercado. Novos processos, métodos de
marketing e métodos organizacionais sdo implementados quando eles sdo efetivamente
utilizados nas operagdes das empresas (OCDE, 2005, p. 55).

No tocante as quatro modalidades possiveis de inovacao, quais sejam, de produto, de processo,
de marketing e organizacional, o Manual de Oslo atribui certas especificidades a cada uma delas com
0 objetivo de diferencia-las (Tabela 6).

Tabela 4

Inovagdo: Modalidades e Definicdes

Inovacéo (geral)

Implementacéo de um produto (bem ou servi¢o) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou
um novo método de marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de negdcios, na organizacao
do local de trabalho ou nas relagdes externas.

Inovacéo de produtoscx

Introducdo de um produto (bem ou servi¢co) novo ou significativamente melhorado no que concerne a suas
caracteristicas ou usos previstos. Incluem-se melhoramentos significativos em especificacBes técnicas,
componentes e materiais, softwares incorporados, facilidade de uso ou outras caracteristicas funcionais.

No tocante ao conhecimento aplicado na geragdo da inovagdo, o Manual de Oslo dispde que “as inovagdes de
produto podem utilizar novos conhecimentos ou tecnologias, ou podem basear-se em novos usos ou
combinagdes para conhecimentos ou tecnologias existentes” (OCDE, 2005, p. 57).

Inovagdo de processo

Implementacgdo de um método de producéo ou distribuicdo novo ou significativamente melhorado. Incluem-se
mudancas significativas em técnicas, equipamentos e/ou softwares.

Com relagdo a sua finalidade, as inovagdes de processo “podem visar reduzir custos de producdo ou de
distribuicdo, melhorar a qualidade, ou ainda produzir ou distribuir produtos novos ou significativamente
melhorados” (OCDE, 2005, p. 59).

Inovagdo de marketing

Implementacdo de um novo método de marketing com mudancas significativas na concepcdo do produto ou
em sua embalagem, no posicionamento do produto, em sua promogio ou na fixacdo de precos. “O novo
método de marketing pode ser desenvolvido pela empresa inovadora ou adotado de outras empresas ou
organizagoes”.

Novos métodos de marketing podem ser implementados para produtos novos ou ja existentes” (OCDE, 2005,
p. 59). Inovacdes de marketing “sdo voltadas para melhor atender as necessidades dos consumidores, abrindo
novos mercados, ou reposicionando o produto de uma empresa no mercado, com o objetivo de aumentar as
vendas” (OCDE, 2005, p. 59).

Inovagdo organizacional

Implementacdo de um novo método organizacional nas praticas de negécios da empresa, na organizagao do seu
local de trabalho ou em suas relacbes externas. Quanto & sua finalidade, inovagdes organizacionais “podem
visar a melhoria do desempenho de uma empresa por meio da redugdo de custos administrativos ou de custos
de transacdo, estimulando a satisfacdo no local de trabalho (e assim a produtividade do trabalho), ganhando
acesso a ativos ndo transacionaveis (como o conhecimento externo ndo codificado) ou reduzindo os custos de
suprimentos” (OCDE, 2005, p. 61-62).

Nota. Fonte: Organizacdo para Cooperagdo e Desenvolvimento Econémico. (2005). Manual de Oslo: proposta de
diretrizes para coleta e interpretacdo de dados sobre inovacéo tecnoldgica (3a ed.) Paris: Autor.

RAC, Rio de Janeiro, v. 23, n. 1, pp. 135-159, janeiro/fevereiro, 2019, http://rac.anpad.org.br



Casos para Ensino: Empreendi, e agora? Oportunidades no Setor de Alimentagdo Saudavel 153

Analise das questdes propostas e discussdo com a literatura

1. Em sua opinido, qual dos empreendimentos pertence ao segmento food service? Ambos
ou apenas um deles? Justifique sua resposta.

A presente questdo pretende que os alunos, apds a leitura dos casos, identifiquem essa
definicdo na secdo Setor de alimentacdo saudavel no Brasil e no mundo e reflitam sobre a
convergéncia (ou ndo) da Pé de Acai e da Livre & Leve a definicdo. O professor podera auxiliar os
alunos na condugéo da atividade esclarecendo, por exemplo, conceitos subjacentes como cadeia de
producéo e distribuicdo, ou cadeia de suprimentos de modo a promover uma compreensdo
ampliada do conceito de food service aplicado aos casos analisados. Com base no conceito de cadeia
de suprimentos associado a food service, o professor poderd solicitar ainda que os alunos
identifiquem os principais segmentos fornecedores de insumos (bens e servicos) para ambas as
empresas a fim de refletirem sobre potenciais oportunidades e/ou ameacas, como por exemplo, elos
fortes e elos frageis, na referida cadeia de producao e distribuicao.

2. Quiais as principais dificuldades enfrentadas pelos sdcios no inicio do desenvolvimento
dos negdcios? Como foram superadas?

A questdo podera ser trabalhada sob os seguintes aspectos: dificuldades da prépria formacao
ou perfil dos empreendedores e do contexto no qual o negécio tem inicio. No primeiro aspecto, a
analise da questdo podera considerar, por exemplo, a falta de experiéncia prévia dos empreendedores
na conducdo de negocios, em ambos 0s casos. Destacar que no caso da Livre & Leve, embora
houvesse por parte da futura empresaria uma formacdo técnica na area, faltava a conexao desse
conhecimento com o mercado. Ndo obstante, ambos 0s empreendedores, cada um a seu modo,
souberam encontrar solugfes. A secdo Perfil Empreendedor traz informagfes sobre caracteristicas
empreendedoras relevantes que podem ser utilizadas para responder a questao.

Pode-se, ainda, abordar a dificuldade do contexto, que caracteriza o ambiente de negdécios,
como, por exemplo, a falta de capital pela Livre & Leve, uma empresa recente (praticamente uma
nascente), e necessidade de desenvolvimento do préprio mercado consumidor pela Pé de Acai na
década de noventa. A questdo pode ser uma oportunidade para o professor discutir as dificuldades
gerais do empreendedorismo, que costumam ser comuns a qualquer empresa na sua fase inicial.

3. Quais das caracteristicas empreendedoras apontadas pela revisdo da literatura se
ajustam aos sécios de ambos os empreendimentos? Justifique sua resposta.

A questdo podera ser enfocada sob dois aspectos: identificar as caracteristicas relacionadas ao
administrador versus empreendedor e caracteristicas apontadas por Filardi, Barros e Fischmann
(2014) relacionadas ao perfil e caracteristicas do empreendedor. Para o primeiro aspecto, o Tabela 3
pode ser considerado.

Tabela 5

Caracteristicas Relacionadas ao Perfil Administrador Versus Empreendedor

Administrador

e Planejam, organizam, dirigem e controlam (Dornelas, 2001)
e Desempenham papéis gerenciais: interpessoais, informacionais e decisorios (Mintzberg, 1986).

e Criam e modificam agendas, incluindo metas e planos para sua organizacao, e desenvolvem redes de
relacionamentos cooperativos para implementéa-los (Hampton, 1991).

Continua
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Tabela 5 (continuagéo)

Empreendedor

Apresentam atributos pessoais que somados a caracteristicas sociolégicas e ambientais permitem o
nascimento de uma nova empresa (Dornelas, 2001)

E o agente bésico do processo de destruicdo criativa, ou seja, ¢ aquele que promove as adaptacées
essenciais ao progresso econdmico (Schumpeter, 1950 como citado em Dornelas, 2001).

E aquele capaz de identificar e aproveitar oportunidades que sio geradas com o uso de novas
tecnologias em substituigéo de outras (Kirzner, 1986).

Apresentam motivacdo e determinagdo extremamente elevada em relacdo as atividades que
desempenham, uma vez que ndo as realizam somente para cumprir suas obrigacdes (McClelland,
1972).

Alguém com capacidade de estabelecer objetivos claros e encontrar oportunidades de negdcios. E um
visionario e um individuo que faz uso de sua criatividade e conhecimento do ambiente no qual esta
inserido para vislumbrar oportunidades (Filion, 1999).

Individuo capaz de identificar as oportunidades, independentemente dos recursos que tem a mao, uma
vez que sabe como buscar, gerenciar e capacitar recursos (Dolabela, 2002).

Com relagdo ao segundo aspecto, qual seja, analise do perfil e das caracteristicas dos

empreendedores da Livre & Leve e do Pé de Acai, na Tabela 4 sdo apresentadas as caracteristicas
observadas de acordo com a classificagdo desenvolvida por McClelland, que foram agrupadas para
facilitar a discussdo em sala de aula com os alunos.

Tabela 6

Caracteristicas Observadas nos Empreendedores da Pé de Acai e Livre & Leve

Agrupamento de Caracteristicas — Pé de Acai Livre & Leve
Referéncia a Tabela 5
Realizacdo Iniciativa Iniciativa

(Caracteristicas do comportamento
empreendedor 1, 4, 6, 7, 8)

Busca de oportunidades
Persisténcia

Busca de informagéo
Reconhecimento das préprias
limitacOes

Comprometimento com cliente
Autoconfianca

Busca de oportunidades
Persisténcia

Busca de informagao

Experiéncia ou capacitagdo prévia
Comprometimento com cliente
Autoconfianca

Gestéo
(Caracteristicas 2, 3, 9, 10)

Correr Riscos

Preocupacdo com a alta qualidade
do trabalho

Planejamento sistematico
Habilidade para mudar
Monitoramento

Preocupac¢do com a alta qualidade
do trabalho

Planejamento sistematico
Busca por eficiéncia
Monitoramento

Redes e Influéncia
(Caracteristica 5)

Reconhecimento da importancia
das relagdes comerciais

Persuaséo
Uso das Estratégias de Influéncia

Reconhecimento da importancia
das relagdes comerciais

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores com base em Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. (2013).
Referenciais tedricos empretec. Brasilia: Autor.
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4. Considerando as modalidades possiveis de inovacdo, segundo o Manual de Oslo,
qual(is) foi(foram) implementada(s) pelas empresas Livre & Leve e Pé de Acai? Justifique sua
resposta.

Nesta questdo, o professor poderd, por exemplo, orientar os alunos (em grupos ou
individualmente) a classificarem a(s) modalidade(s) de inovacdo incorrida ou promovida pelos
negécios: de produto, de processo, de marketing e/ou organizacional, utilizando-se para tanto o
contetdo apresentado na se¢do o Inovacdo: definicdes e tipologia, segundo o Manual de Oslo.

Na Livre & Leve, por exemplo, pode-se identificar inovagcdo em processo a partir da aquisicao
dos equipamentos forno combinado e resfriador ultrarrdpido. Na mesma empresa também
observou-se uma inovacgao de produto, sendo que foi utilizado o conceito de um produto tradicional
(alimentos congelados) para criar um produto renovado (congelados saudaveis). Embora ndo fosse
uma novidade absoluta para o mercado, esse produto traz uma ideia de refeicdo saudavel, em um
posicionamento intermediario entre um produto caseiro (como marmita pronta) e um produto
industrializado (como os vendidos em grandes redes de supermercados). Ja a Pé de Acai, inovou em
marketing, ao introduzir no mercado local um produto considerado inédito a época. Ademais, a acdo
de marketing utilizada no inicio de suas atividades para promocdo do produto foi inovadora, ao
patrocinar o show de uma banda nacional de pop rock. A Pé de Acai também inovou em produto, ao
oferecer sucos menores e sem adi¢do de agucar, ao introduzir saladas e arroz integral no cardapio.
Também inovou em servico, ao treinar os funcionarios para proporcionar um atendimento
personalizado aos clientes, por exemplo.

O professor poderd promover uma discussdo, baseada na classificacdo apresentada pelos
alunos, questionando, buscando estimular o debate, discorrendo sobre a diferenca entre elas e
destacando a importancia de cada uma para o éxito da Pé de Acai e da Livre & Leve. Podera ainda
reforcar questdes relacionadas ao risco, fator inerente a qualquer inovacéo - ou seja, buscar refletir
sobre que poderia dar errado, qual o risco incorrido, ao adotarem as respectivas inovagdes. E, ainda,
como eliminar, minimizar ou conviver com o risco?

5. Com base na tipologia apresentada por Global Entrepreneurship Monitor (GEM)
apresentado na secdo Motivacdo para o empreendedorismo, no tocante a motivacdo para o
empreendedorismo — por oportunidade ou por necessidade, como vocé classificaria os casos das
empresas Livre & Leve e Pé de Acai? Justifique sua resposta.

Esta guestdo tem o objetivo de promover a discussdo em torno a motivacao inicial que um
individuo encontra para empreender. A tipologia proposta - por oportunidade ou por necessidade -
integra uma das maiores e mais reconhecidas pesquisas sobre empreendedorismo realizadas no
mundo - a Global Entrepreneurship Monitor. Assim, o professor podera solicitar aos alunos, atendo-
se & descricdo dos casos, bem como ao contetdo constante da secdo Motivacdo para o
empreendedorismo, que busquem classificar tanto os empreendedores da Pé de Acai quanto da Livre
& Leve, fomentando a reflex&o sobre possiveis diferencas de motivagéo entre ambos.

6. Utilizando-se do referencial proposto por N. Williams e Williams (2011) sobre
possiveis alteracfes nas motivagdes para o empreendedorismo ao longo do tempo, vocé
identifica alteragdes significativas no caso Pé de Acai e da Livre & Leve? Justifique sua
reposta.

De forma complementar & questdo anterior, esta procura estimular os alunos a avancarem na
reflexdo sobre motivagGes para empreender, utilizando outro referencial tedrico - aquele proposto
por N. Williams e Williams (2011). Assim, o professor podera solicitar aos alunos que, da leitura dos
casos e com os subsidios apresentados pela se¢do Motivagdo para o empreendedorismo, em especial,
no que se refere as contribuicGes de N. Williams e Williams (2011), identifiquem na trajetéria da Pé
de Acai e da Livre & Leve aspectos que possam (ou ndo) evidenciar mudancas na motivagdo dos
empreendedores com o decorrer do tempo e com a relativa consolidacdo dos negécios, fomentando a
discusséo a partir das opinifes expressadas.
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Estara claro aos alunos que, no caso do Pé de Agai, 0 empreendedorismo por necessidade foi
determinante no inicio do negdcio pela evidente falta de oportunidade de trabalho dos fundadores, no
entanto, embora essa tenha sido a motivacgdo inicial para o inicio do empreendimento, é inegavel que
0s socios identificaram/exploraram uma oportunidade empreendedora. Isso pode proporcionar
discuss0es ricas em sala de aula.

7. Qual deve ser a estratégia tracada atinente a cada uma das empresas para se manter
competitiva e crescer de maneira sustentavel?

A questdo procura fomentar nos alunos a reflexdo e a discussdo sobre a continuidade dos
negécios. Iniciar um negécio é uma decisdo e um passo importantes. Contudo, ainda mais desafiador
¢ manté-lo ou mesmo amplia-lo. Portanto, pensar sobre o futuro do negécio deve ser uma
preocupacdo constante de todo empreendedor. Assim, o professor poderad instigar os alunos a
pensarem nos desafios futuros e nas respectivas formas de superagéo, que poderdo apresentar-se nos
préximos anos aos dois empreendimentos estudados. Para tanto, os subsidios para a resposta
encontram-se em nas secdes Setor de Alimentacdo Saudavel no Brasil e no Mundo; Perfil
Empreendedor; Motivacdo para o Empreendedorismo e Inovagéo: defini¢Ges e tipologia, segundo o
Manual de Oslo, e também nas respostas anteriores. Em especial, o professor podera apontar para
alguns aspectos como importancia da inovacdo (em produto e processo) e diferenciacdo (secédo
Inovacdo: defini¢Ges e tipologia, segundo o Manual de Oslo), participacdo no mercado de grandes
players (se¢Oes Setor de Alimentacdo Saudavel no Brasil e no Mundo; e Inovacdo: definicOes e
tipologia, segundo o Manual de Oslo), concentragdo de mercado (secdo Setor de Alimentacédo
Saudavel no Brasil e no Mundo), alteracbes estruturais e conjunturais (se¢do Setor de Alimentagéo
Saudavel no Brasil e no Mundo), mudangas de motivacdes de cada empreendedor (se¢bes Perfil
Empreendedor e Motivacdo para o Empreendedorismo). O professor podera ainda sugerir aos alunos
gue construam uma matriz SWOT (forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas) para cada um dos
negocios, método bastante utilizado nos processos de planejamento estratégico. Apos, o professor
pode estimular o debate entre os alunos (ou grupos) focalizando cada um dos quadrantes da matriz,
de modo a cotejar as respectivas declaracdes, contrapondo as posi¢des, buscando identificar as
convergéncias e divergéncias na analise realizada e suas implicacdes para 0s negécios.

Nota

1 Os nomes dos(as) empreendedores(as) mencionados no presente trabalho sdo ficticios.

Contribuicbes

1° autor: Pesquisa de campo, redacdo e reviséo.
20 e 3° autor: Redagdo e revisdo.
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