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Introducéo

O desenvolvimento de novos produtos e servi¢os pode ser uma aliada das empresas para sobreviver
e prosperar em um ambiente organizacional. Algumas empresas desenvolvem ao longo do tempo
habilidades no sentido de monitorar o ambiente e saber o0 momento ideal para langar novos produtos
e servicos. Ja& outras tem em sua esséncia a manutencdo de produtos e servicos apenas
aperfeigoando-os ao longo do tempo para permanecer no mercado.

Miles e Snow (1978) apresentam uma taxonomia destas estratégias contrariando Porter com uma
abordagem mais abrangente e oferecendo conceitos mais adequados a pequena empresa, sendo que
na classificacdo de Porter toda pequena empresa se enquadraria na estratégia de enfoque. Gimenez
et al. (1999) afirma que esta abordagem de Miles e Snow especifica relacionamentos entre
estratégia, estrutura e processo, permitindo que as organizacGes identifiguem uma interacdo com o
ambiente na qual estdo inseridos.

ApoOs pesquisar trés industrias, Miles e Snow (1978) avancam a corrente de estratégicas genéricas
para quatro tipos ideais: prospectores, analistas, defensores e reativos. Assim melhor descreve-se a
orientacdo estratégica de uma organizacdo. Os quatro tipos ideais de comportamento definido por
Miles e Snow na verdade seria uma busca para as empresas desenvolverem um padrdo de
comportamento estratégico relativamente estdvel na busca de um bom alinhamento com as
condig¢Bes ambientais percebidas pela administragcdo (GIMENEZ ET AL., 1999).
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O tipo defensor € a forma estratégica que esta no fim de um continuo estratégico, e € caracterizado
como o0 mais conservador de todos os tipos ideais de estratégia. Algumas organizacGes se esforcam
para dominar uma por¢do de mercado no sentido de criar uma estavel série de produtos e/ou
servigos direcionados a mercados claramente definidos (CUNNINGHAM, 2002). Em oposicéo ao
tipo defensor estdo os prospectores, sendo estes 0s mais dinamicos dos tipos estratégicos. Os
prospectores tém capacidades para encontrar e explorar novos produtos e oportunidades de mercado
(MILES e SNOW, 1978).

Em um nivel intermediario, entre os defensores e 0s prospectores, estdo os analistas — organiza¢Ges
gue minimizam os riscos e maximizam as oportunidades (MILES e SNOW, 1978). O ultimo tipo
identificado por Miles e Snow é o reativo — uma organizacao que se tratando de contexto-estrutura-
estratégia € tanto inconsistente quanto instavel. Os reativos sdo instaveis por que eles sé possuem
recursos que permitam reagir ao que o ambiente propde o tempo todo (CUNNINGHAM, 2002).
Ainda segundo Gimenez et al. (1999) Miles e Snow propuseram categorias de estratégia
competitiva, que diferenciam as empresas mediante a relagdo estratégia/estrutura e ambiente. Estas
se diferenciam nas respostas que as empresas dao aos trés problemas que compdem o ciclo
adaptativo: (1) Problema Empreendedor, com a definicdo de um produto/mercado; (2) Problema de
Engenharia, com a escolha de sistemas técnicos; e (3) Problema Administrativo, relacionados a
estrutura e aos processos organizacionais.

Coerentemente com o processo de construcdo ambiental, as empresas defensivas irdo buscar nichos
de mercados onde possam encontrar estabilidade, mesmo nas indastrias mais dinamicas.
OrganizacOes prospectoras, por outro lado, serdo a fonte de instabilidade na industria, por causa de
sua constante geracao de inovagoes.

Este estudo procura contribuir na analise do comportamento estratégico, especificamente quanto ao
problema empreendedor, verificando a propensdo das empresas quanto ao desenvolvimento de
novos produtos e servicos e analisando como os estudos de Miles e Snow (1978) podem contribuir
com as organizagdes estudadas.

O municipio de Getulio Vargas, situado no norte do estado do Rio Grande do Sul, vem de recentes
turbuléncias no cenario econdmico especialmente ap6s fechamento de uma grande industria
cervejeira no municipio, e s6 agora, passados alguns anos, 0s empresarios retomam a confianga nos
investimentos nos setores produtivos. Dito isto o estudo visa investigar como se comportam
estrategicamente as industrias do municipio, especificamente quanto ao problema empreendedor e
qual o impacto deste comportamento no desenvolvimento de novos produtos e servigos.

Metodologia

Diante do objetivo deste artigo, foi realizada uma pesquisa quantitativa com finalidade descritiva. A
coleta de dados foi realizada através de questionarios entregues aos administradores das empresas e
posteriormente, os dados foram tabulados de forma a transcrever e analisar as informac6es. Os
questionarios aplicados apresentaram aos gestores 04 questdes que visam reproduzir as dimensdes
gue descrevem as escolhas estratégicas do modelo de Miles e Snow (1978), especificamente ao que
se refere ao chamado problema empreendedor. O critério de classificagdo das empresas em
prospectoras, analiticas, defensivas ou reativas, foi considerado sendo aquele com o maior nimero
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de respostas associadas a uma destas caracteristicas. Em caso de empate contendo a caracteristica
reativa, foi considerada estratégia reativa e no caso de empate sem a opgao reativa, foi considerada
analista. Estas regras de decisdes estdo apoiadas no conceito original do trabalho de Miles e Snow
(1978). A populacdo do estudo foias cerca de 50 indUstrias do municipio de Getulio Vargas (RS),
cadastradas na Associacdo Comercial, Industrial de Servicos e Agropecuaria do municipio e em
plena atividade. Destas, 14 empresas contribuiram para o levantamento de dados, respondendo e
retornando 0s questionarios ao pesquisador.

Resultados e Discussao

Quando questionados sobre a caracterizacdo dos produtos e servigos oferecidos aos clientes, nos
ultimos cinco anos, se comparados aos de seus concorrentes, apenas 04 entre os 14 respondentes
(28,6%) afirmam que realizaram constantes modificagbes em produtos e servigos, tornando-0s
permanentemente inovadores e abrangentes, conforme se verifica na Tabela 01, a seguir.

Tabela 01 - Comportamento estratégico quanto ao dominio de produtos e mercados
Comp. Freq.
Estratégico Freguéncia Relativa Dominio de produtos e mercados
Realizamos constantes modificagdes emnossos produtos e servigos,
Prospector 4 28.6%  tomando-ospermanentemente novadores e abrangentes.
Nossos produtos e servigos nio sofremmuitasmodificagées, porem
possuimos varios produtos e servicos que atendem as demandas do
Analista 3 35.7%  mercado.
Nosso conjunto de produtos e servigos nio siotdo grandese nio
sofrem muitas modificagdes. porémsio bem focadospara atender
Defensivo 4 28 6%  determinadas demandas do mercado.
Os produtos e servigos que prestamos estdo em constantes
modificagdes, pois sdo desenvolvidos conforme o mercado aponta
Reativo X 7.1% como uma oportunidade ouameaca
Total 14 100,0%
Fonte: Elaborado pelos autores
Tabela 01 — Comportamento estratégico quanto ao dominio de produtos e mercados. Fonte: Elaborado pelos autores.

Outro questionamento, exposto na Tabela 02, refere-se a imagem que a empresa passou a Seus
clientes, nos ultimos cinco anos, se comparado a de seus concorrentes, e 0s resultados indicam que
28,6% se comportam de modo prospector. Outros 71,4 % apresentam posturas que ndo se
enquadram como inovadoras e ideais frente a alta incerteza percebida.
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Tabela 02 - Comportamento estratégico quanto a postura de sucesso
Comp. Freq.
Estratégico Frequéncia  Relativa Postura de sucesso
Temosuma reputagao no mercado de sermos muito criativos e

Prospector 4 28,6%  inovadores, sempre preocupados com astendéncias e oportunidades.
Sempre se buscouadotarnovasideias e movagdes existentes no
Analista S 35.7%  mercado. porémantes de sua adogdo s3o cuidadosaments anahisadas.
Oferecumento de poucos produtos e servigos, pois nossos chentes sao
Defensivo 4 28 6%  seletivos e valonzammais a quahidade.
Novosprodutos e servigos somente sao oferecidos quando os
Reativo 1 7.1% concomrentes estio causando problemas e perdas de clientes.
Total 14 100.0%

Fonte: Elaborado pelos autores,
Tabela 02 — Comportamento estratégico quanto a postura de sucesso. Fonte: Elaborado pelos autores.

A Tabela 03 expde que quanto ao monitoramento ambiental nenhuma empresa gasta muito tempo
neste sentido (pratica comum entre 0s prospectores). Metade das indUstrias gasta 0 que considera
uma razoavel quantidade de tempo no sentido de monitoramento ambiental (analistas) e a outra
metade (50%) apresentam posturas defensiva ou reativa. A sugestdo é de que empresas com
posturas prospectoras tendem a desempenho superior em ambientes de alta incerteza.

Tabela 03— Comportamento estratégico quanto ao monitoramento ambiental
Comp. Freq.
Estratégico Frequéncia Relativa Monitoramento Ambiental
Pe gasta muito tempo, pois estamos continuamente analisando e

Prospector 0 0.0% momtorando o mercado,
Gastamos uma razoavel quantdade de tempo anabsando e
Analista 1 50,0°%  monitorando o mercado.
Nio gastamosmuito tempo analisando e momtorando o mercado.
Defensivo 3 214%
E esporadico o tempo dispensado para analisare monitorar o mercado,
Reativo 4 286%  amenos queidentifiquemos algum fato pelo qual temosinterasse.
Total 14 100.0%

Fonte: Elaborado pelos autores.
Tabela 03 — Comportamento estratégico quanto ao monitoramento ambiental. Fonte: Elaborado pelos autores.

A Tabela 04 também apresenta a inexisténcia de inddstrias com comportamento prospector quanto
as perspectivas de crescimento 0 que representaria uma pratica de desenvolvimento de novos
produtos e servigcos. Nesta perspectiva verifica-se que a postura de crescimento de significativa
parte das industrias pesquisadas (92,8%) se da na concentracdo em mercados nos quais a empresa ja
atua (analistas e defensivos), com penetracdo criteriosa em novos mercados apenas naqueles com
postura analista (57,1%).
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Tabela 04 - Comportamento estratégico quanto ao crescimento da empresa

Comp. Freq.

Estratégico Frequéncia Relativa Crescimento

Resultante de nossas praticas agressivas de captagio denovos

Prospector 0 0,0% clisntes atraveés denovostipos de produtos e servigos.
Resultante de praticas assentivas, comatuagiomais centradaem
mercados que ja trabalhavamos. entrando emmercadosnovos
Analista 8 37,1%  somente depois da anahise cuidadosa de seu potencial.
Resultante de nossa pratica de concentracio, sobretudo em chentes
Defensivo 3 35.7%  tradicionais.
Resultantes denossa pratica deresponder as pressoes do mercado
Reativo d 7.1%
Total 14 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 04 — Comportamento estratégico quanto ao crescimento da empresa. Fonte: Elaborado pelos autores.

O Gréfico 01, a seguir, apresenta uma visdo geral do comportamento estratégico das empresas
frente ao problema empreendedor (atuacdo da empresa quanto aos produtos e o mercado). Verifica-
se a predominadncia de um comportamento analista, especialmente quanto ao monitoramento
ambiental e a postura de crescimento o que implica numa baixa predisposicdo dos gestores no
desenvolvimento de novos produtos e servigos. O comportamento prospector teve incidéncia apenas
sobre a 6tica do dominio de produtos e mercados e na postura de sucesso. Mesmo assim, em ambos
0S caso, 0 prospector aprece abaixo do comportamento analista e em mesma frequéncia que o

defensivo.
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Grafico 01 — Comportamento estratégico quanto ao problema empreendedor

Fonte: elaborado pelos autores

Gréfico 01 — Comportamento estratégico quanto ao problema empreendedor. Fonte: elaborado pelos autores
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A Tabela 05, a seguir confirma que o comportamento analista predomina entre os gestores das
industrias pesquisadas, sendo que, conforme metodologia Miles e Snow (1978) no somatorio das
incidéncias atinge 50% da empresas. Chama atengdo que nesta perspectiva de resultados, nenhuma
empresa tenha sido caracterizada como prospectora, a qual seria a atitude que denota maior intencao
quanto ao desenvolvimento de produtos e servigos.

Slater e Narver (1993) argumentam que 0s dois tipos extremos, prospectores e defensores, podem
ser vistos como diferentes finais de uma continua estratégia. Entre estes dois tipos tem um
moderador, ou uma mescla entre eles, chamados de analistas. O quarto tipo, reativo, ndo contempla
um continuo porque na verdade este tipo ndo possui uma estratégia clara e concisa de contexto-
estrutura-estratégia (CUNNINGHAM, 2002).

Tabela 05— Comportamento estratégico geral quanto ao problema empreendedor

PROBLEMA EMPREENDEDOR
FREQUENCIA FR. RELATIVA

PROSPECTOR 0 0%
ANALISTA 7 50%
DEFENSIVO B 29%
REATIVO 3 21%
TOTAL 14 100%

Fonte: Elaborado pelos autores.
Tabela 05— Comportamento estratégico geral quanto ao problema empreendedor. Fonte: Elaborado pelos autores.

Se Miles e Snow (1978) argumentam que, com um ajuste apropriado, um determinado tipo
estratégico pode ser produtivo em um determinado ambiente, faz-se necessaria como constatacao
geral analisar que o comportamento estratégico analista das industrias de Getulio Vargas, quanto ao
problema empreendedor (produtos e mercado), pode gerar desempenho satisfatorio frente ao
ambiente de média ou alta incerteza.

Como limitacdo este estudo ndo apresenta uma andlise mais profunda quanto ao comportamento
estrategico. Ao focar no problema empreendedor (produtos e mercados) o estudo ndo apresenta
dados referentes ao comportamento frente ao problema administrativo (estrutura da empresa) e ao
problema de engenharia (producéo).

Esta analise poderia ser ampliada para outros municipios brasileiros no sentido de verificar como as
industrias (e também o comércio e a prestacao de servigos) percebem a incerteza. Também, estas
pesquisas poderiam ampliar o debate comparando como 0s gestores tem se comportado
estrategicamente frente a estas incertezas crescentes e verificar as alteragdes no desempenho das
industrias.
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Consideracoes finais

Este estudo teve como objetivo examinar como se comportam estrategicamente as empresas da
cidade de Getulio Vargas/RS, frente ao problema empreendedor (mercado) e qual impacto no
desenvolvimento de novos produtos e servicos e, neste sentido observa-se uma postura analista
(postura moderada entre 0s extremos - prospector e defensivo)

Contata-se também que as industrias da cidade de Getulio Vargas/RS nédo apresentam predisposicao
para inovacOes e desenvolvimento de novos produtos e servigos. Para 35,7% o0s produtos e servicos
ndo sofrem muitas modificacGes; para outros 28,6% o conjunto de produtos e servi¢cos ndo séo tdo
grandes e ndo sofrem muitas modificacGes, porém sdo bem focados para atender determinadas
demandas do mercado.

Outra constatacdo, quanto a postura de crescimento, é de que nenhuma empresa tem como pratica a
fim de gerar crescimento postura agressiva de captacdo de novos clientes através de novos tipos de
produtos e servicos. Neste sentido, para 57,1% o crescimento seria resultante de praticas assertivas,
com atuacdo mais centrada em mercados que ja trabalhdvamos, entrando em mercados novos
somente depois da anélise cuidadosa de seu potencial.

Os resultados desta pesquisa estdo sendo apresentados aos gestores no intuito de contribuir com a
tomada de decisdo das empresas, fazendo-os refletir sobre 0 comportamento estratégico quanto ao
desenvolvimento de produtos e servigos. Este feedback se da através de visitas in loco nas empresas
estudadas e também com a divulgacdo dos resultados na midia impressa e com a participacdo dos
pesquisadores, professores e empresarios em programas de radio local.

Palavras-chave
Dominio de produtos e mercados; postura de sucesso; monitoramento ambiental; crescimento.
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