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    PREFÁCIO




    Tenho aqui uma árdua missão: prefaciar uma obra com potencial de ser um divisor de águas nos estudos sobre empreendedorismo. Em “Empreendedorismo Científico - Método de desenvolvimento de negócios na prática, Gustavo Franco convida o leitor a repensar o papel do empreendedorismo na sociedade contemporânea e, mais que isso, traz uma reflexão de como a cultura do empreendedorismo pode ser um mecanismo de controle e transmitir uma falsa sensação de liberdade.




    Esse livro é resultado de seu trabalho de conclusão no Mestrado Profissional em Administração do Desenvolvimento de Negócios, na Universidade Presbiteriana Mackenzie, o qual tive a honra de orientar.




    Orientar o Gustavo foi daquelas situações em que o professor se coloca muitas vezes, no papel de aprendiz. Aprendi muito com a experiência dele como gestor de marketing, mas também com a sua visão crítica sobre o mundo e a sua perspicácia em driblar as situações desafiadoras de um trabalho desse porte.




    O texto a seguir levará o leitor a uma aula do que deve ser um trabalho científico aplicado, em diversos aspectos: da importância de um bom diagnóstico da situação feito a partir da escuta de diferentes atores, do valor que o rigor metodológico traz a uma pesquisa, do ganho em ter um embasamento teórico que permita ter um ponto de partida e alicerces para se construir o caminho até o ponto de chegada e, não menos importante, da coragem de inovar. Além disso, o autor apresenta de forma clara os passos para construção, validação, implantação e avaliação da solução desenvolvida, analisando a viabilidade da proposta, executando um teste piloto e avaliando, a partir da visão dos usuários o que precisa ser aperfeiçoado.




    Ao propor a criação de uma plataforma que conecte pequenos e médios empreendedores a professores e consultores, oferecendo cursos e artefatos gratuitos, debate entre os membros da comunidade, artigos de opinião, bem como a oferta de cursos e consultoria paga, o autor inova em aproximar esses profissionais de um público muitas vezes ignorados pelas grandes consultorias. Ao mesmo tempo, fomenta que os próprios empreendedores sejam produtores de conteúdo e que a comunidade se alimente das boas práticas e experiências vividas pelos seus membros.




    Desejo que essas palavras tenham encorajado ainda mais você, leitor, a se dedicar a leitura desse livro. Tenho certeza de que você vai aprender muito, como eu, ao entrar em contato com todo esse conteúdo! Boa leitura!




    Prof. Dr. Sérgio Dantas


  




  

    1. INTRODUÇÃO




    Quando decidi trabalhar o tema do empreendedorismo no Brasil eu o fiz por dois motivos: primeiro, porque sempre tive em mim uma vontade muito grande de empreender. Eu queria desafiar meu sentimento de impostor. Esse sentimento se traduzia em uma paralisia: eu não conseguia começar um negócio, testar uma hipótese. Essa paralisia se transformou em incômodo, sobretudo pelo ambiente empreendedor.




    Eu sempre trabalhei de carteira assinada; e empreender, para mim, era um sonho distante. Esse sonho era minado também por algumas questões da realidade que eu já percebia, mesmo antes de conduzir esta pesquisa. Infelizmente, o Brasil não é o país mais acolhedor quando o assunto são novas empreitadas. Há dificuldades tributárias, estruturais, culturais, além da própria barreira que colocamos em nós mesmos. Mas a grande verdade é que empreendemos todos os dias: levantar da cama é um empreendimento, escovar os dentes é um empreendimento e trabalhar para um patrão é um empreendimento. O ponto de virada está em canalizar os esforços que já fazemos no nosso dia a dia para algo que nos pertença.




    Se você está lendo este livro, é porque provavelmente quer empreender – ou quer entender o que se passa na mente de quem quer. Para minha surpresa, descobri que os empreendedores do Brasil são solitários, e ter você como companhia – demonstrando seu interesse nesta pesquisa – é muito importante. Convido você a se aprofundar neste conteúdo e compreender seu objetivo: transformar a maneira como enxergamos os empreendedores brasileiros e o próprio mercado. E, se você não quer empreender, mas tem um papel importante na vida de um empreendedor ou no contexto do empreendedorismo, o exercício de empatia já valerá o esforço. Findadas as apresentações e motivações, vamos ao que interessa: ao empreendedor.




    A pesquisa bibliográfica e as análises de mercado deixam claro que os problemas relacionados a gestão no Brasil são abundantes, sobretudo no segmento que detém 99% da composição da totalidade das empresas: os pequenos e médios negócios, aqui referidos como PMEs (small and medium business). A investigação leva à conclusão de que existe uma alta taxa de mortalidade de tais empresas, as quais apresentam três dificuldades centrais: dificuldade em adquirir clientes; baixo capital humano e intelectual; e baixo acesso ao capital financeiro (Sebrae, 2022).




    A importância das PMEs para as economias é bem documentada – são hoje responsáveis por 30% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro (de Sousa et al., 2023) –, algumas necessidades de mercado simplesmente não podem ser atendidas sem as pequenas firmas pois as grandes empresas servem aos mercados por meio de segmentos amplos e, de forma geral, têm pouca visibilidade das necessidades específicas de nicho, abrindo espaço nessa demanda para as PMEs (Bobokulovich & Mavlonovna, 2020). As PMEs são hoje responsáveis por 30% do PIB brasileiro e, além disso, são uma alavanca de adoção de práticas de mercado mais liberais, visto que as grandes empresas estão mais suscetíveis a regulações e relações governamentais, registrando seu potencial de liberdade econômica e também de distribuição da renda. Essa distribuição ocorre, sobretudo, quando iniciativas dos setores governamental e privado promovem maior distribuição de capital, o que impacta seu desenvolvimento e, consequentemente, a geração de empregos e de riqueza.




    Consultoria é um serviço que é prestado a pessoas, indivíduos ou organizações com o objetivo de provocar mudanças, fazer algo ser melhor do que é. São diversas companhias de grande, médio e pequeno porte que são responsáveis pela disseminação das práticas de management (gerenciamento) entre as demais organizações. Esse mercado no Brasil movimentou R$ 186 bilhões de reais somente em 2023, e apresentou um crescimento de 9,5% se comparado ao ano de 2022 (Terra, 2023). Dentro de um contexto em que o empreendedorismo e os negócios tornaram-se motor do contexto social, econômico e político, tais organizações ganham destaque: pois são elas as responsáveis por aconselhar os decisores em suas tomadas de decisão. As consultorias também buscam estabelecer conexão com o ambiente acadêmico em busca de acesso a expertise, pesquisa e desenvolvimento, recursos laboratoriais, estágios e recrutamento. É importante observar esses mercados para compreender como eles podem auxiliar as PMEs e também onde há oportunidades para todos os segmentos da sociedade construírem negócios e desenvolverem serviços que auxiliem os empreendedores em suas jornadas.




    O estudo que embasa este livro investiga qualitativa e quantitativamente os aspectos observados das consultorias e do mercado de PMEs, além de investigar a literatura acadêmica e de negócios em busca pelo perfil médio dos empreendedores, a fim de mapear suas necessidades. É um processo científico em busca de um exercício de empatia com os empreendedores: quem são? Como pensam? Quais são os principais aspectos que necessitam desenvolver para ter sucesso?




    Compreendidos os meandros discutidos em linhas anteriores, cristalizam-se achados e a necessidade da construção de soluções que possam, ao mesmo tempo, educar e aconselhar empreendedores que são afetados por dificuldades estruturais do país e suas questões sistêmicas. Além disso, existe ainda a questão da própria jornada desse empreendedor, que é solitária, conforme comentários e análise em pesquisa-ação de Nassif, Freund, de Lima & de Sousa (2013), que revelam isolamento e solidão profissional. Embora eles reconheçam que o network e as redes de apoio são essenciais para o sucesso dos seus negócios, a orientação à individualidade em seus perfis é marcante. A ciência pode ajudar na missão de construir maior socialização entre esses indivíduos? Sem dúvida. Não só a ciência, mas o autoconhecimento proposto aqui tem potencial de desenvolver uma nova mentalidade empreendedora.




    Este trabalho foi construído com os preceitos do Método de Solução de Problema e Exploração de Oportunidades, elaborado por Marcondes, Miguel, Franklin e Perez (2017).




    O método em questão apresenta o fluxo apresentado na Figura 1, em que o entendimento da situação diz respeito a contexto foco do projeto, ou seja, à situação que se quer resolver como problema e/ou a oportunidade que se pretende explorar. Neste tópico são detalhados, também, os aspectos concernentes à empresa, seu produto/serviço, seu mercado e seus concorrentes.




    Figura 1. Modelo de processo do projeto (Marcondes et al., 2017, p.20)
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    Em seguida, no diagnóstico (do problema ou da oportunidade), são tratados os levantamentos de informações, a partir de dados secundários e primários, cujos procedimento são detalhados neste livro. Uma vez analisadas todas as informações pertinentes, a conclusão do diagnóstico é feita, dando ensejo à escolha de alternativas para a solução do problema ou a exploração da oportunidade identificada. Na sequência, são identificadas as alternativas mencionadas, tendo como escopo a escolha da mais apropriada a cada situação.




    A partir das análises de viabilidade, incluindo finanças e riscos, é traçado o plano de implantação da mudança, para que a estratégia de intervenção possa ser delineada e avaliada. Salienta-se que o método em questão é eminentemente intervencionista, alinhando-se às práticas do arcabouço metodológico do Design Science, suas várias derivações.


  




  

    2. A REALIDADE DAS PMEs NO BRASIL




    
2.1. Mortalidade empresarial: PMEs e startups do Brasil





    Para determinar o que são micro e pequenas empresas, é necessário recorrer à legislação brasileira e à literatura, que destacam que os critérios de definição são econômicos, entre eles o faturamento bruto anual e o número de empregados de que dispõem, tendo como base o setor econômico a que pertencem. O Estatuto Nacional da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte, no art. 3º, estabeleceu que elas devem ter uma receita bruta anual igual ou superior a R$ 360.000 (trezentos e sessenta mil reais) e igual ou inferior a R$ 4.800.000 (quatro milhões e oitocentos mil reais), conforme de Sousa et al. (2023). Empresas de médio porte são aquelas com faturamento superior a R$ 4.800.000; no entanto, não existe um teto ou delimitação específica nas legislações mais recentes. A pandemia de covid-19 foi um acelerador da abertura de PMEs e, conforme Figura 2, só em 2021 foram abertos cerca de 4,03 milhões de empresas (Ministério da Economia, 2022). No entanto, assim como é expressivo o número de aberturas, também o é o número de fechamentos.




    Figura 2. Histórico de abertura e fechamento de empresas (2011 a 2021)
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    Fonte: Ministério da Economia (2022).




    Essa tendência de crescimento se repete em 2023, com um aumento de 21,75% em abertura de empresas no primeiro quadrimestre do ano em relação ao mesmo período de 2022, conforme Figura 3.




    Figura 3. Empresas abertas – quadrimestre 2023
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    Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Indústria, Comércio e Serviços (2023).




    Apesar da tendência ao empreendedorismo e dos recentes fomentos do governo federal antes e depois da pandemia, em 2020, 47,5% das empresas no Brasil fecharam antes dos cinco anos de atividade, e esse percentual é ainda maior entre micro e pequenas empresas, 59,6%. Vale destacar que as pequenas e médias empresas representam – hoje – 99,4% do total de empresas do país (IBGE, 2020). Como causa dos fechamentos, de acordo com pesquisa do Sebrae de 2022, está a falta de planejamento, apontada por 17% dos entrevistados; e, quando aplicado, é apontado que a gestão com base na estratégia só é realizada até o sexto mês de sobrevida do negócio (59%) – ou seja, não só a falta de planejamento como também as rotinas de estratégia são causas proeminentes da mortalidade desses negócios (Valor Econômico, 2022).




    Esses empreendedores têm de lidar com mais duas variáveis críticas: o acesso ao crédito e o custo de capital. No entanto, esse motivo não parece ser a causa raiz do fenômeno. Conforme os estudos, é a vontade do empreendedor brasileiro de se apoiar no empirismo como a única base para construir e gerir seu negócio que se destaca – o que acaba por desencadear um processo de gestão amadora que coloca o negócio em risco (Valor Econômico, 2022).




    As startups – que, conceitualmente, diferenciam-se das PMEs pelo seu caráter de inovação, forte uso de tecnologia e crescimento acelerado (Blank & Dorf, 2012) – também são vítimas de uma mortalidade empresarial precoce. Cerca de 25% das startups morrem com um tempo menor ou igual a um ano, 50% morrem com um tempo menor ou igual a quatro anos e 75% morrem com um tempo menor ou igual a treze anos. Além disso, outro dado que chama atenção é quanto à composição societária: quanto mais sócios, maior é o índice de mortalidade. Também foi constatado que startups que estejam instaladas em incubadoras ou aceleradoras têm chances maiores de sobrevivência do que aquelas instaladas em prédios próprios ou alugados (Sebrae, 2015), o que pode indicar que o suporte estratégico e o ambiente propício a troca influenciam no sucesso dessas organizações.




    Consultorias podem ajudar nesse contexto? Sem dúvida. Embora sejam chave para o sucesso dos negócios – independentemente do seu porte –, apenas 10% das PMEs fizeram uso do serviço em 2022, enquanto para as grandes empresas esse percentual é o dobro – 20%. As áreas mais demandadas foram de gestão financeira, marketing e vendas (Sebrae, 2022), o que se alinha às dificuldades apontadas nas pesquisas: acesso a capital e principalmente estratégia.




    2.2. O marketing e a influência na competividade das pequenas e médias empresas




    A competitividade das PMEs, do ponto de vista político, é essencial para o crescimento de uma economia (Porter, 1990). Isso, porque, em função de sua agilidade e capilaridade local, conseguem ter uma proximidade com o consumidor que grandes empresas não são capazes de exercer. Em um estudo conduzido por Schaefer et al. (2020) com PMEs da região Sul do Brasil, foram definidas três variáveis que influenciam a competitividade dessas empresas: fundamental points of view (FPVs), critical success factors (CSFs) e key performance indicators (KPIs). As variáveis FPVs estão relacionadas aos pontos que os decisores entendem ser cruciais para tomada de decisão, CSFs são elementos cruciais a serem gerenciados para atingimento dos objetivos organizacionais e KPIs podem ser compreendidos como um conjunto de métricas que avaliam a performance organizacional, sua qualidade, performance operacional, eficiência e produtividade. Os achados da pesquisa, que fez uso de uma árvore de decisão que combina os três indicadores citados, indicou que a obtenção de novos clientes – em uma escala de 1 a 5, sendo 1 pouco relevante e 5 muito relevante – ocupa nível 4.49 de nível de importância para os especialistas pesquisados, mostrando o potencial e a importância que o marketing e sua função de aquisição de clientes representam para as PMEs (Schaefer et al. 2020).




    Outro estudo, dessa vez conduzido por Dzogbenuku & Keelson (2019), na região de Gana, um mercado periférico e com economia em desenvolvimento, indicou que existem relações importantes de cinco dimensões de orientação de marketing para o sucesso empresarial de PMEs: orientação ao mercado, orientação ao consumidor, orientação ao competidor, geração de inteligência e disseminação de informações.




    Dzogbenuku & Keelson (2019) levantam quatro hipóteses: (a) que a orientação ao consumidor e a orientação à competição podem impactar positivamente o sucesso empresarial: (b) que a inteligência de marketing pode gerar significativo impacto no sucesso empresarial; (c) que a disseminação de inteligência pode impactar positivamente o sucesso empresarial e (d) que as decisões prudentes de marketing terão impacto significativo no sucesso empresarial. Todas as hipóteses foram suportadas por médias aceitas dentro da metodologia do estudo, indicando que o marketing e suas orientações, bem como a disseminação de inteligência e a tomada de decisão, demonstram influência positiva nos indicadores de sucesso do estudo.




    Esses achados indicam que a atração de consumidores e a adoção de estratégias de marketing estão intimamente ligadas ao sucesso desses empreendimentos. Como visto anteriormente, no entanto, a falta de adoção de estratégia pelas PMEs no Brasil continua sendo um dos principais motivos para a morte desses empreendimentos (Valor Econômico, 2022), suportando a oportunidade e a necessidade de estabelecer serviços, programas e meios de disseminar tais práticas e aplicá-las no dia a dia dos empreendedores.




    2.3. O mercado de consultorias e sua relação com as PMEs




    Abordar as consultorias e suas práticas de gestão dentro do contexto de entendimento das realidades das PMEs é chave. Isso, porque, durante meus estudos, procurei entender o porquê de os empreendedores não fazerem maior uso desses serviços. Não só na própria literatura, mas também na vivência, não raro me deparei com empreendedores que simplesmente não aceitavam conselhos externos, mesmo aqueles bem intencionados para seus negócios. Dizem por aí que conselho, se fosse bom, não se dava, se vendia – e a verdade é que é isso que as consultorias fazem. Vendem seus conselhos.




    Desse modo, aqui vamos abordar o mercado de consultoria, sua configuração, suas propostas de valor e seu posicionamento e compreender com profundidade como ele tem contribuído para as PMEs.




    
2.3.1. Dimensão de mercado





    O Brasil representa hoje 1% do mercado global de consultoria e 31% do faturamento no mercado latino-americano, e movimentou cerca de US$ 14,4 bilhões em 2021 (Euromonitor, 2023). Em termos geográficos, a dimensão nacional do alcance do serviço parece acomodar a oportunidade, já que o trabalho de inteligência pode ser prestado a distância, facilitando o acesso e ampliando seu alcance.




    Como as consultorias encontram-se em um mercado pulverizado e de baixa concentração, a estratégia de nicho tem sido bastante explorada – bem como pelas assessorias. É comum observar no mercado consultorias e assessorias que atuam com segmentos específicos. De acordo com Kotler & Keller (2015), uma alternativa para competir em mercados dominados por firmas de grande porte é exatamente explorar os nichos. Todavia, os mesmos autores destacam que uma estratégia de nicho não quer dizer atender somente um deles, mas sim atuar com diversos nichos ao longo do tempo, evitando assim que a fadiga de um deles leve a firma ao fracasso. No caso das consultorias, há aquelas focadas em nichos de serviço (tributária, marketing, etc.) e nichos de setores econômicos (turismo, moda, varejo, etc.).




    As estratégias de nicho têm papéis conforme definido por Kotler & Keller (2015), e um deles é o de customer-size specialist: nessa estratégia, o recorte de mercado que se faz é com base no tamanho dos clientes atendidos. Nesse caso, o recorte abrange as PMEs com alto potencial de crescimento em curto e médio prazo. Pode-se citar também certo grau de aderência à estratégia de service specialist, visto que um dos diferenciais do negócio será a prestação de serviços de alto valor agregado.




    
2.3.2. Concorrentes diretos, diferenciação e dinâmica competitiva





    Qual é o posicionamento dos grandes grupos prestadores de serviço? Consultorias multinacionais, consultorias de pequeno porte, consultorias independentes, instituições sociais privadas e assessorias que prestam consultoria. O gráfico apresenta dois eixos: o eixo Y, indicando o nível de conhecimento especializado que determinado grupo detém, e o eixo X, indicando o quão competitivo é seu modelo de remuneração, preço final para o cliente B2B (business to business). Na Figura 4, é possível observar que há dispersão quanto à estratégia de posicionamento de cada player, sendo que parece haver espaço vago no mercado para empresas que possam fornecer conhecimento especializado sob um modelo de remuneração competitivo e atrativo, ou seja, diferenciar-se no preço final por meio do nicho: o que é um desafio, tendo em vista que as margens das consultorias têm diminuído, conforme pesquisa ABCO (2021).




    Figura 4. Matriz Competitiva
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    Fonte: elaborada pelo autor.




    O mercado SME elege dois caminhos para a contratação de uma consultoria: consultor individual ou uma consultoria de menor porte. Cabe citar que as assessorias – que também prestam serviços de consultoria muitas vezes – também podem atuar dentro dessa dinâmica, o que amplifica o ambiente competitivo do mercado. Tal dinâmica torna complexo determinar os competidores diretos e, por isso, neste estudo, escolheu-se determinar os concorrentes com proposta de valor almejada semelhante e que tiveram histórias de construção dos seus negócios com base nos fatores-chave de sucesso pretendidos. Tais concorrentes estão evidenciados e analisados no Capítulo 3 deste estudo.




    Há ainda as instituições sociais, sociedades e associações de classe que trabalham em prol do desenvolvimento do empreendedorismo no Brasil e que também oferecem consultoria empresarial para as PMEs. Essas entidades geralmente oferecem serviços gratuitos ou a baixíssimo custo, visando escala. São base importante de inspiração para a solução, pois fornecem indícios de como organizar o portfólio de ofertas.




    Com base na visão da dinâmica de mercado das consultorias, é possível ainda fazer uso das cinco forças de Porter para elaborar ainda mais sobre a dinâmica competitiva do mercado, esquema ilustrado na Figura 5. Vamos avaliar como essas forças competitivas estão organizadas?




    Figura 5. Cinco Forças de Porter
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    Fonte: Porter (1980).




    A rivalidade dos concorrentes é ampla, sobretudo devido à numerosa presença de novos entrantes no mercado. No entanto, a demanda por conhecimento especializado parece criar nichos que podem ser explorados, o que facilita a competição e a obtenção de lucro por meio do atendimento de necessidades específicas.




    Quanto ao poder de barganha dos fornecedores, é limitado, sobretudo por tratar-se de um mercado que depende quase inteiramente de capital intelectual. O poder de barganha está na mão dos consultores, que podem precificar alto seu capital intelectual. É importante que se reflita sobre remunerações competitivas dentro desse segmento, bem como novas formas de remuneração nos modelos de negócio.




    Os compradores exercem o poder de barganha sobretudo porque projetos de consultorias costumam ser custosos para a estrutura. Todavia, mesmo que exista esse poder de barganha – mais notadamente em clientes do segmento corporativo, ou seja, grandes empresas –, ele parece poder ser minimizado quando negociando com pequenas e médias empresas, que farão a comparação da contratação de um consultor, provavelmente, a de um colaborador mais sênior dentro da estrutura.




    Quanto à ameaça de novos entrantes, é existente no mercado sobretudo devido ao fato de a atividade de consultoria poder ser exercida de forma individual, sem necessariamente que o consultor precise estar atrelado a uma estrutura empresarial para tal atividade. No entanto, o que se vê é que tais consultores não costumam dar seguimento aos seus projetos de empreendimento solitários exatamente pela falta de estrutura (ABCO, 2021); portanto, a construção de uma proposta de valor sólida e uma estrutura para prestação dos serviços pode fortalecer as barreiras de entrada.




    Quanto a serviços e produtos substitutos, parece improvável que essa seja uma força dominante na dinâmica competitiva do mercado, sobretudo por tratar-se de entrega de capital intelectual. O que se vê ocorrendo, no entanto, são empresas de outros segmentos e setores atuando também com consultoria, abrindo divisões de inteligência, o que pode representar, em certo grau, uma ameaça – porém não de substituição, mas sim de competição. A inteligência artificial tem sido um tema de relevante debate do setor, porém os indícios mostram que as consultorias têm sido buscadas exatamente para sua implementação, não evidenciando um risco de substituição eminente.




    Quanto à diferenciação, é evidenciado neste capítulo deste estudo que o preço e o conhecimento especializado são chaves para o mercado SME, novamente evidenciando que uma estratégia de nicho parece ser a escolha mais assertiva para atender parte desse mercado.




    
2.3.3. Canais de distribuição 





    Os canais de distribuição de um negócio necessitam ser definidos de acordo com sua segmentação de mercado e seu público-alvo (Kotler & Keller, 2015); e, de acordo com pesquisa realizada pela ABCO (2021), existem canais nos quais as consultorias apostam mais em termos de incremento de conexão com os clientes e que podem ser interpretados como bons canais de distribuição dos serviços. São eles, em ordem de importância:




    • Internet;




    • Visita direta ao cliente;




    • Congressos e seminários;




    • Site.




    O mercado de consultoria dedica-se fortemente à produção de conteúdo e à inteligência para atrair novos clientes, o que justifica a internet como sendo seu principal canal de distribuição (incluindo-se aqui as redes sociais), os congressos e seminários e o próprio site. Tais canais têm como foco a geração de leads para posterior relacionamento com os executivos e os times de venda da consultoria, que irão, a posteriori, definir escopo e investimento do projeto. Essa etapa de discovery (descoberta das necessidades) é de especial atenção no método adotado pela maioria dos prestadores.




    
2.3.4. Variações econômicas do mercado consultivo





    2.3.4.1. Indicadores-chave





    A performance econômica geral tem forte impacto nesse mercado, sobretudo devido ao fato de as consultorias atenderem ao mercado B2B e estarem ligadas a projetos e demandas terceirizadas, ou seja, não executáveis com recursos atuais da empresa contratante. Economicamente, interessa analisar os indicadores atuais e suas projeções para os próximos cinco anos. Tais indicadores são balizadores para uma visão ampla do mercado de atuação, bem como variáveis importantes a serem utilizadas nas projeções financeiras do negócio, na etapa de intervenção.




    De acordo com a Euromonitor (2024), destacam-se os seguintes fatores e projeções da economia para o Brasil:




    • Brasil apresentou um crescimento real de 2,9% em 2023, com projeção de crescimento médio anual de 1,9% entre 2023-2028;




    • Quanto a inflação, espera-se que reduza a 4% em 2024, partindo de 4,6% em 2023;




    • A dívida externa do Brasil é preocupante e atinge a proporção de 83% do PIB em 2023, enquanto a média da América Latina é de 66,1%;




    Quanto à composição do PIB, nota-se que a participação do segmento de consultorias, conforme Figura 6, faz parte de 24,2% do produto interno produto. Além disso, outro setor de interesse para o negócio é o de educação, que compõe a mesma medida.




    Figura 6. Gross Value Added by Sector in Brazil 
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    Fonte: Euromonitor (2023).




    2.3.4.2. Dinâmica do negócio





    Para os negócios, o Brasil representa um país que está sujeito a uma política tributária e fiscal nebulosa, o que dificulta processos de exportação e importação de produtos e serviços. No entanto, o país melhorou sua posição no Index of Economic Freedom (IEF) entre 2019-2022, hoje ocupando a 133ª posição de 188 países analisados. Porém, embora tenha havido melhora, outros índices preocupantes ainda tornam o Brasil um país medíocre em termos de transparência jurídica e percepção de corrupção (Euromonitor, 2023).




    Outro fator preocupante é a educação da força de trabalho: de acordo com a Euromonitor (2023), em 2022 o Brasil apresentava a média de remuneração de US$ 1,4 por hora trabalhada, uma das mais baixas da região latino-americana. Além disso, a força de trabalho com pouca formação limita o crescimento do país e dos negócios e prejudica a empregabilidade dos jovens, sendo que a média de desemprego para essa população atingiu 21% – o dobro da média da população total. Como consequência, esses jovens são empurrados para o trabalho informal, que atinge 28,1% da população e, embora abaixo da média da população global, denota forte presença de informalidade no país (Valor Econômico, 2023).




    Embora os aspectos educacionais, econômicos e jurídicos do país sejam preocupantes, a digitalização do Brasil caminha em outra direção. De acordo com o Network Readiness Index (NRI, 2022), o Brasil ocupa a 44ª posição dentre 131 países analisados globalmente. Em 2022, 83,1% das residências tinham acesso à internet. O governo tem encorajado políticas de ICT (informação, ciência e tecnologia), bem como o ambiente de negócios tem adotado cada vez mais soluções tecnológicas em seus processos e serviços. A inteligência artificial também parece ser promissora no país, visto que o governo anunciou recentes programas de fomento e investimentos na matéria (Euromonitor, 2023).




    2.3.4.3. Um olhar para consultorias





    De acordo com dados da Euromonitor (2023), os seguintes fatos e indicadores podem ser destacados sobre a indústria de consultoria no Brasil:




    • Com um faturamento de US$ 16,2 bilhões, o Brasil detinha 36,9% do mercado da América Latina em 2022;




    • A lucratividade da indústria caiu e se manteve em 20,6% em 2022, a 12ª maior da região;




    • O custo da indústria aumentou 7,2% em 2022, sobretudo devido ao aumento do custo da mão de obra;




    • A indústria é fragmentada, com apenas 6,9% dos negócios sendo realizados pelas top cinco no ranking de faturamento;




    • Deloitte é a maior empresa do segmento no Brasil, tendo gerado 2,5% dos lucros em 2022, conforme Figura 7.




    Figura 7. Faturamento das consultorias – Brasil
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    Fonte: Euromonitor (2023).




    A demanda por consultorias no Brasil depende de varejo, administração e outros negócios de venda em escala. Esses segmentos compradores geraram 23,9% da demanda total de 2022, uma estrutura de demanda diversificada. Essas indústrias clientes mostram tendência de crescimento para os próximos anos, entre 2022-2027. Quando se analisam os fornecedores da indústria, pontuam-se especialmente os de tecnologia, gerenciamento e telecomunicações. As empresas de consultoria gastaram 46,6% dos seus custos com essas categorias, e os outros 53,5% são com colaboradores (Euromonitor, 2023).




    Figura 8. Compradores-chave de consultorias
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            Previsão do crescimento de CAGR% 2022-2027


          

        




        

          	

            Varejo


          



          	

            162,178


          



          	

            -1,6%


          



          	

            6,4%


          

        




        

          	

            Serviços administrativos e outros serviços de negócios


          



          	

            23,206


          



          	

            -5,3%


          



          	

            6,2%


          

        




        

          	

            Atacado


          



          	

            157,806


          



          	

            -0,6%
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            6,1%


          

        


      

    




    




    Fonte: Euromonitor (2023).




    Importantes indicadores de sucesso, o faturamento e a margem de lucratividade da indústria diminuíram, sobretudo devido ao impacto da pandemia e aumento de custos com colaboradores, conforme Figura 9. A margem média da indústria, em 2022, estava em 20,6%, uma queda importante em relação a 2018, quando teve pico de 26%, indicando desafios de gerenciamento de custos e precificação para o mercado.




    Figura 9. Lucro e margem de lucro
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    Fonte: Euromonitor (2023).




    Embora as performances de margem e lucro tenham caído nos últimos anos, a atratividade do negócio ainda continua competitiva quando comparada a outras indústrias de serviços, como segurança; pesquisa e desenvolvimento; e serviços de limpeza, conforme mostra a análise da Euromonitor (2023) na Figura 10.




    Figura 10. Attractiveness Index (AI) – Consultorias2
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    Fonte: Euromonitor (2023).




    
2.3.5. Interferência governamental





    Quanto à interferência governamental, os negócios de consultoria estão expostos essencialmente às mesmas questões que qualquer negócio de serviços enfrenta. Além disso, as consultorias que atuam em frentes de legislação e compliance acabam tendo uma influência maior, pois são elas que se colocam à frente com os clientes nas adequações requeridas pelas legislações. Quanto às áreas de influência identificadas, encontram-se a seguir, conforme ABCO (2019):




    • Regulamentações e compliance: regulamentação da atividade e conformidade tributária;




    • Impostos e taxas: a atividade de consultoria está sujeita ao ISS (Imposto Sobre Serviço), ao IRPJ (Imposto de Renda da Pessoa Jurídica), a CSLL (Contribuição Social Sobre o Lucro Líquido), ao PIS (Programa de Integração Social) e COFINS (Contribuição para o Financiamento da Seguridade Social);




    • Proteção de dados: uma consultoria lida diariamente com dados sensíveis dos seus clientes e recorrentemente com dados dos clientes dos clientes e, portanto, está sujeita à legislação vigente nacional e internacional sobre segurança e proteção de dados;




    • Licenciamento e certificações: algumas áreas de consultoria – como ambiental, por exemplo – exigem determinadas licenças para sua operação e podem estar ou não relacionadas com o governo;




    • Relações internacionais: uma consultoria eventualmente pode vir a operar internacionalmente e estará sujeita a regulamentações comerciais internacionais impostas pelo governo;




    • Financiamento e subsídios: empresas de consultoria frequentemente buscam incentivos e financiamentos governamentais para projetos, o que pode envolver cumprir requisitos específicos do governo.




    Quanto às leis que eventualmente afetam o negócio e de acordo com a análise dos pontos mencionados, citam-se:




    • Lei de Práticas Comerciais Enganosas e Desleais: presente no Código de Defesa do Consumidor (CDC) e que proíbe práticas abusivas, enganosas e fraudulentas nas relações de consumo – Lei nº 8.078/1990;




    • Lei de Proteção de Dados (LGPD): regula o tratamento e uso de dados pessoais no Brasil, estabelecendo obrigações e direitos para o processamento de informações pessoais. Cabe aqui mencionar que a LGPD também se aplica à pessoa jurídica – Lei nº 13.709/2018;




    • Lei de Práticas Anticompetitivas: a legislação antitruste estabelece regras relacionadas à defesa da concorrência e à prevenção de práticas anticompetitivas – Lei nº 12.529/2011;




    • Leis Tributárias: as aplicações devidas do Código Tributário Nacional (Lei nº 5.172/1966), bem como regulamentação do Imposto de Renda (Lei nº 7.713/1988) e do Imposto Sobre Serviços (Lei nº 116/2003);




    • Leis para o Setor Financeiro: quando aplicável, consultorias devem estar atentas à Lei nº 4.595/1964, que cria o Sistema Financeiro Nacional, bem como a regulamentações específicas emitidas pelo Banco Central e pela CVM;




    • Lei de Contratos: que é regida pela Lei nº 10.406/2002 – dentro do Código Civil Brasileiro – e rege contratos e acordos aplicáveis;




    • Leis Trabalhistas: a Consolidação das Leis do Trabalho (CLT), estabelecida por meio do Decreto-Lei nº 5.452/1943, bem como outras regulamentações trabalhistas específicas do setor de atuação.




    




    

      

        	1 CAGR = Compound Annual Growth Rate – Taxa de Crescimento Anual Composta.





        	2 O Índice de Atratividade (IA) é uma variável derivada que fornece uma compreensão rápida do desempenho do setor selecionado em comparação com outros setores de uma economia. O IA é baseado em um conjunto de variáveis. Para cada variável, todos os setores da economia são classificados e obtém-se uma taxa correspondente de 1, na parte inferior, a 177, no topo. Quando todas as classificações estiverem disponíveis, uma média ponderada é calculada e o percentil correspondente é atribuído. Quanto maior a IA, melhor é o desempenho da indústria.



      


    


  




  

    3. VAMOS A CAMPO





    Durante meu trabalho de pesquisa com os empreendedores, busquei responder muitas provocações internas que eu tinha a respeito de quem escolhia abrir um negócio. Infelizmente, o empreendedorismo no Brasil foi sequestrado por uma ideologia perniciosa, que elege essa atividade como a salvadora de todos os problemas da nação. Sem dúvidas, o empreendedorismo tem seu papel inquestionável no desenvolvimento de um país: mas está longe de ser o bálsamo salvador, sobretudo se não há espaço, clima, suporte e estrutura para que ele floresça.




    Além de a ideologia do empreendedorismo estar capturada por um certo extremismo dos valores do capital, as PMEs do Brasil têm pouca ou quase nenhuma aproximação com o que podemos chamar de “ciência dos negócios”. A ciência e seus paradigmas são as ferramentas que temos à mão para analisar a realidade de uma forma crítica – agnóstica – o tanto quanto possível. É verdade que a ciência também é uma construção social; no entanto, não há caminho melhor e menos enviesado do que os métodos que a academia elegeu para construir o conhecimento e suas bases.




    Convido você, leitor, a se aprofundar na leitura e a compreender como a ciência funciona, e mais, como uma pesquisa é desenhada. O contato com a pesquisa, aliás, é algo que jamais deveríamos perder de vista: é quando imergimos na realidade, com um olhar científico, com uma postura de observador. A pesquisa, inclusive, tem potencial para salvar dezenas de negócios, além de economizar tempo e dinheiro com erros que poderiam ter sido evitados ou previstos. A palavra teoria, inclusive, que embasa muito do método científico, tem sua etimologia na palavra “observar” – e é isso o que ela propicia, maior visão a respeito de uma determinada situação ou problema.




    Além da pesquisa com os indivíduos em campo, este estudo também envolveu a aplicação de uma pesquisa quantitativa. Embora grandes estudos quantitativos sejam custosos, ainda assim é possível que você execute uma pesquisa com os recursos que tem à disposição. Observe o processo, adapte a sua realidade e vamos em frente.




    3.1. O método científico para descobrir quem é o empreendedor brasileiro




    Todo estudo científico começa com um diagnóstico, e os procedimentos de diagnóstico adotados para esse processo envolvem técnicas de pesquisa com uso de dados secundários e primários, usando dados quantitativos e qualitativos, ou seja, de método misto. De acordo com Creswell (2009), o método misto é uma abordagem que combina estratégias quantitativas e qualitativas que vai além da simples coleta e interpretação de dados, propondo a combinação de ambos para reforçar a qualidade do estudo. Para o diagnóstico, além das considerações do método de Marcondes, Miguel, Franklin, & Perez (2017), também estão incluídas sugestões de design de pesquisa proposto por Creswell (2009) que justificam os elementos e proveem rigor metodológico. Creswell (2009) sugere que uma pesquisa seja definida em três etapas: a definição da visão de mundo, a seleção das estratégias de pesquisa (quantitativa, qualitativa ou mista) e os métodos de pesquisa (incluindo instrumentos, processos de validação, coleta e análise dos dados).




    Considerando a primeira etapa e que o método central do estudo é intervencionista, convém apoiar-se no paradigma do pragmatismo, que concentra a visão em causas, orientação a problema, pluralidade de visões e prática aplicada. O cunho transformador do pragmatismo parece servir bem à proposta do estudo, que é justamente a construção de uma unidade empresarial. Como segunda etapa, são necessárias as definições das estratégias de coleta e, dado que o trabalho tem caráter de intervenção e o pragmatismo advoga por uma combinação de dados de variadas fontes, é adotada a estratégia mista, com uso de pesquisa qualitativa e quantitativa. O método misto é também definido por Creswell (2009) como sequencial – ou seja, parte-se de uma estratégia de pesquisa que pauta a próxima e assim por diante. O sequenciamento proposto é iniciado com diversas estratégias qualitativas de cunho exploratório (desk research), seguidas de estratégia de coleta de dados primários qualitativos e quantitativos, com o objetivo de validar os achados levantados na etapa anterior.




    O design da pesquisa pode ser sumarizado da seguinte forma: abordagem mista – paradigma do pragmatismo, com coleta exploratória de dados de segundo grau qualitativos seguida de coleta de dados de primeiro grau qualitativos e quantitativos. A Tabela 1 demonstra o design da pesquisa, contendo objetivos, tipos de dados coletados, estratégia adotada, instrumento, ambiente, sujeitos da pesquisa (quando aplicável) e método de análise de cada etapa.




    Tabela 1. Procedimentos adotados no diagnóstico




    

      

        

          	

            Objetivo Específico


          



          	

            Tipo de Dado


          



          	

            Estratégia


          



          	

            Instrumento


          



          	

            Ambiente


          



          	

            Sujeitos de Pesquisa


          



          	

            Análise dos Dados


          

        




        

          	

            Ampliar a compreensão de mercado das consultorias de negócio e consultorias de médio e pequeno porte.


          



          	

            Secundário


          



          	

            Qualitativa


          



          	

            Desk Research, com resumo disponível no Apêndice A.


          



          	

            Pesquisa na literatura recente de negócios.


          



          	

            N/A


          



          	

            Análise interpretativa


          

        




        

          	

            Analisar posicionamento da competição e identificar lacunas de oferta de valor.


          



          	

            Secundário


          



          	

            Qualitativa


          



          	

            Benchmark


          



          	

            Pesquisa de concorrência fazendo uso de benchmarking genérico conforme Martins, dos Santos, & Carvalho (2010).


          



          	

            Principais empresas de consultoria atuantes no mercado brasileiro, classificadas por faturamento com foco nas big four (em busca de inovação) e em consultorias com foco em PMEs.


          



          	

            Análise interpretativa


          

        




        

          	

            Investigar percepções e validar demanda dos decisores de PMEs.


          



          	

            Primário


          



          	

            Qualitativa


          



          	

            Entrevista em profundidade com roteiro semiestruturado disponível no Apêndice B.


          



          	

            On-line


          



          	

            Seis CEOs ou empreendedores de startups e médias empresas que já tenham consumido a oferta-alvo.


          



          	

            Análise temática


          

        




        

          	

            Investigar o perfil do empreendedor brasileiro e quais suas demandas específicas quanto a desafios de negócio.


          



          	

            Primário


          



          	

            Quantitativa


          



          	

            Survey, disponível no Apêndice C.


          



          	

            On-line


          



          	

            Empreendedores e futuros empreendedores brasileiros de todos os estados do Brasil.


          



          	

            Análise estatística


          

        


      

    




    Fonte: elaborada pelo autor.




    
3.2. Desk research e revisão de literatura de negócios





    Creswell (2009) cita que a revisão da literatura tem como objetivo determinar se o objeto de estudo é relevante – além de prover insights valiosos para o pesquisador limitar seu escopo de trabalho, também é sugerido que seja definido um tópico central que consiste em uma frase ou termo curto o suficiente para o entendimento. Dado que o trabalho tem caráter de exploração de oportunidade e o objetivo central da etapa 1 do diagnóstico é a comprovação da existência de demanda para a oportunidade identificada, iniciou-se a pesquisa em meios eletrônicos e digitais pelo tópico “mercado de consultoria”. Convém chamar esse tipo de análise de desk research, definida pelo próprio Creswell (2013) como uma forma de coleta em que o pesquisador busca por informações existentes, principalmente em bibliotecas, bancos de dados e publicações eletrônicas, com caráter exploratório. A Figura 11 demonstra o processo adotado.




    Figura 11. Processo de pesquisa desk research
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    Fonte: elaborada pelo autor, baseado em Creswell (2009).




    Em busca pelo termo consultoria, e também pequenos e médios negócios, em bancos de dados digitais e na base de pesquisa da EBSCO, foram selecionadas as seguintes fontes, considerando seu nível de relevância para o tema, autoridade da publicação, relevância e contribuição:
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