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Resumo:

O presente artigo tem como objetivo evidenciar a formula das empresas genuinamente
pontagrossenses gue, quebrando barreiras e paradigmas, conseguiram conquistar uma posicéo de
sucesso ho mercado e expandiram seus horizontes, sendo hoje destaques em todo o Estado. Seréo
considerados diversos determinantes da competitividade como a inovacdo, gestdo estratégica e o
capital intelectual. As empresas de destague como Mercadoméveis, Rainha Cosméticos e Farmacias
Fleming foram pesguisadas e analisadas, com o objetivo de identificar quais os principais pontos
indispensaveis para um crescimento acelerado e duradouro em uma cidade que aparentemente néo
possui um grande potencial consumidor.
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1. Introducéo

Cada vez mais 0 sucesso, o crescimento e o desenvolvimento de uma organizacao estédo sendo
ameacados pela rapida velocidade das mudancas no cenario mundial, transformando assim os
model os de gestéo e o foco dos negécios.

A globalizagdo obrigou as empresas a ficarem mais competitivas em relacdo a obtencdo de
recursos financeiros, ganho de flexibilidade, melhoria na qualidade dos produtos e servicos
oferecidos, aprimoramento de sua capacidade tecnoldgica, criacdo e inovacdo de produtos,
acompanhamento das mudancas internacionais, entre outras acoes.

Porém, nenhuma dessas acdes de forma isolada conseguiria por si sO galgar grandes éxitos.
Com isso, é necess&rio combinar diversos fatores determinantes de competitividade com o
capital intelectual; ferramenta de extrema importancia que de acordo com Sveiby (1998,
p.68), “deve ser a base da estrutura interna e externa da empresa’.

Os novos desafios para obter uma maior competitividade requerem das empresas uma busca
constante de solugdes criativas e duradouras. JA que, em um ambiente onde existe a
concorréncia, 0S meios propicios para o desenvolvimento de determinada atividade € o
ambiente ideal para uma ou até mesmo vérias empresas desenvolverem sua capacidade
produtiva.

E dentro desse contexto que esta pesquisa esta inserida, pois, seu foco é o estudo dos meios e
das ferramentas competitivas utilizadas pelas empresas de sucesso. O objetivo é andisar as
questbes estratégicas adotadas pelas empresas pontagrossenses, que resultaram no
desenvolvimento e crescimento das mesmas.



2. Inovacgéo

De modo geral, o termo inovagao pode ser definido como sendo a introducgédo de algo melhor
em substituic8o ao que ja existia, ou segja, a inovacdo é baseada na introducéo no mercado de
produtos/servigos novos ou modificados, conhecimentos, préticas organizacionais, técnicas e
processos de producao.

“A inovagdo pressuple criatividade prévia e parte de um processo que descobre as proprias
regras. Nesse sentido, a organizacéo deve sempre procurar agir de forma pré-ativa em busca
da inovacdo, e ndo ficar sujeita apenas a mudanca adaptativa de forma reativa esperando 0s
problemas surgirem.” (MOTTA, 1998, p. 86).

Fomentar a inovagdo € um compromisso que deve ser assumido tanto por empresas privadas
como publicas. Para que as inovagBes possuam aplicabilidade mercadoldgica ela deve estar
diretamente ligada ao empreendedorismo, a necessidade de transformacéo para o crescimento
e a0 éxito empresarial. Dentre as possibilidades de inovar, tém-se desde inovagOes
tecnologicas (no produto ou processo) até inovacdes de suprimentos, novos modelos de
negocios e de mercados.

O primeiro passo de uma empresa rumo ainovacao, € a compreensdo da importancia do tema.
E necessario ter a consciéncia de que o impacto do novo, tanto em termos gerenciais como
tecnol dgicos, produz transformacfes profundas na organizacéo social, no trabalho e na vida
cotidiana. Em seguida deve-se entender o que € a inovagdo e tragar um plangamento de
acordo com as necessidades da organizacdo. A atencdo ao futuro é uma premissa para a
empresainovar e por fim desenvolver e internalizar as ferramentas processuais de acordo com
tamanho, setor, atividade e demais caracteristicas da empresa.

Segundo Mafias (1993 p. 45) “a necessidade de ser competitivo, de manter-se vivo ou de
atirar-se e manter-se a frente dos concorrentes € a no¢éo fundamental da freqliente procura da
inovagdo.” Com a situagdo de competitividade vivida hoje, onde idéias tornam-se
empreendimentos em fragbes de tempo, acompanhar essa sSituacdo demanda muita
competéncia gerencial, principal mente no sentido da comunicacéo e atualizagcdo constante.

As empresas s30 0 centro da inovacdo. E por meio delas que as tecnologias, invencdes,
produtos e idéias chegam ao mercado. Apesar deste papel central, ainteracdo entre parceiros é
fundamental e sem ela as inovagdes sdo dificultadas. Em relacdo as vantagens provenientes da
inovacdo pode-se afirmar que:
A inovagdo de produtos permite as organizagdes melhorarem a qualidade de sua
producdo, revitalizar negdcios maduros, entrar em novos mercados, reagir ao
avanco da concorréncia, experimentar tecnologias novas, aém de desenvolver
aplicagbes alternativas para categorias de produtos existentes. Nas organi zagdes que
devem se adaptar & mudanga na concorréncia, nos mercados e nas tecnologias, a

inovacdo de produtos ndo € simplesmente um modismo; € uma necessidade.
(DOUGHERTY 1996, p. 424)

Considerando que as inovagdes sdo capazes de gerar vantagens competitivas a médio e longo
prazo, inovar torna-se essencial para a sustentabilidade das empresas e faturamento nos
mercados. Se toda organizacdo compreender que deve procurar novas condi¢cdes, novos
mercados, Novos processos e atuar em alteractes de situacdes problematicas, sd entdo havera
aplicactes de solucdes plausiveis que trardo resultados satisfatérios para a organizagao.

3. Gestdo estratégica

Um dos grandes desafios encontrados pelas empresas atuais esta relacionado com a
dificuldade de encontrar aternativas eficazes para as organizaches se adaptarem,
desenvolverem e levarem a todos 0s seus niveis hierérquicos e funcionais a incorporacdo de



novas técnicas, modelos, atitudes e instrumentos necessarios as mudancas e a sobrevivéncia
no mercado competitivo. Esse enfoque tem gerado reflexos diretos sobre a questdo da gestéo
estratégica das empresas.

A gestdo estratégica pode ser definida como um sistema indicador de desempenho que
delineia os caminhos a ser desenvolvidos pela administragdo quanto as iniciativas e acoes
estratégicas. Cordeiro e Ribeiro (2002. p.3), complementam afirmando que “a utilizagdo de
um modelo de gestéo estratégica leva a empresa a realizar um diagnostico situacional,
destacando as ameagas, oportunidades, pontos fortes e pontos fracos, a fim de cruzar estas
realidades e descobrir suas inter-relagbes’. Dessa forma, 0S processos e investimentos, seréo
realizados de uma forma mais racional e organizada, contribuindo para a reducdo do grau de
incerteza e para o alcance de melhores resultados.

Segundo TESTA (2002 p. 61)

A questdo bésica para que se tenha um correto posicionamento de gestéo estratégica
se vincula a agdo gerencial, isto €, ao conhecimento do funcionamento do setor e as
tendéncias futuras, bem como a compreensdo da dindmica da empresa. O
posicionamento estratégico requer uma estrutura organizacional por meio de
andlises sisteméticas de agdes e alternativas possivels.

Pode-se afirmar em termos mais simplistas que o pilar da gestdo estratégica encontra-se, néo
no trabalho realizado em departamentos isolados, mas sim em processos conjuntos, tornando
as atividades organizacionais integradas, sistémicas e interdependentes. De um modo gerd, a
principal funcdo da gestéo estratégica € estabelecer uma relacdo de ligacdo entre o presente e
o futuro, assegurando que as questbes de viabilidade estgjam sendo consideradas
adeguadamente. Além disso, pode-se acrescentar a funcéo de estabelecer um foco na busca da
Visdo, missdo e desenvolvimento de competéncias esséncias, tornar 0 processo decisorio mais
eficaz, otimizar e coordenar a alocacdo de recursos melhorando resultados operacionais e
administrativos, e acima de tudo, servir como uma ferramenta para alavancar novos mercados
e vencer a competitividade.

4. Capital Intelectual

O capital intelectual € o conhecimento intelectual de uma organizagao ou segja, € 0 conjunto de
beneficios intangiveis que de alguma forma agregam valor as empresas. Xavier, apud Marcula
(1999, p.5), complementa afirmando que “sdo os conhecimentos e informagdes possuidos por
uma pessoa ou instituicdo e colocados ativamente a servigo da realizacdo de objetivos
econdmicos.”

Capita intelectual € “a soma do conhecimento de todos em uma empresa, 0 que lhe
proporciona vantagem competitiva. E uma forma de a empresa estar sempre atualizada com o
gue esta acontecendo no ambiente, estimulando os funcionarios para que estes estejam em
constante busca dainformag&o.” (STEWART 1998, p.14)

A partir de entdo, pode-se dizer que em uma empresa voltada para o conhecimento, 0s ativos
intangiveis como os taentos dos funcionarios, a eficacia dos sistemas gerenciais e o
relacionamento com os clientes contribuem muito mais para o valor do produto final ou
servigo do gue os ativos fixos.

Segundo Edvinsson e Malome (1995) o capital intelectua divide-se em trés grupos. capital
humano, estrutural e capital do cliente. Capital humano € composto pelo conhecimento, poder
de inovacdo e habilidade dos empregados somado aos valores, a cultura e a filosofia da
empresa; ou sgja, vai dém dos individuos em s e inclui 0 modo como eles trabalham em
conjunto e os relacionamentos internos e externos a organizacéo. Capital estrutural é formado
pelos equipamentos de informética, softwares, banco de dados, marcas registradas, etc. E o



capital de clientes envolve o relacionamento com clientes e com tudo aquilo que possa
agregar valor para os clientes da organizagdo. Pra muitos autores, este Ultimo € o mais valioso
de todos ativos intangiveis da organizacéo.

Segundo Brooking (2002) dentre os fatores que geram capital intelectual podemos citar: o
conhecimento da sua importancia para os objetivos da empresa; o funcionario tratado como
ativo raro; aocar a pessoa certa na funcdo certa considerando suas habilidades;, oportunizar o
desenvolvimento profissional e pessoal; a identificagdo do know-how gerado; estimular os
funcionérios paraainovagdo, avaliar o retorno sobre o investimento; dentre outros fatores.

A partir de agora, empresas bem sucedidas serédo aquelas que sabem desenvolver e reter
pessoas que possam dinamizar uma organizagao através do desenvolvimento de aternativas
capazes de responder tanto aos clientes quanto as oportunidades que emergem da tecnol ogia.

5. O caso das empresas M ercadoméveis, Rainha e Fleming

Através de um estudo realizado com as empresas Mercadomoéveis, Rainha, e Farmécias
Fleming buscou-se evidenciar os fatores determinantes da competitividade que permitiram
com que estas empresas tivessem um crescimento duradouro e acelerado e conquistassem
uma posicdo de sucesso no mercado. Em relacdo a metodologia utilizada foi empregada a
estratégia do estudo de caso que segundo Yin (2001) “é uma observacdo empirica que
investiga um fendmeno contemporéneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente
guando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos’.

Como técnicas para o levantamento das informacBes sobre as empresas, houve um
levantamento de dados primarios através de um questionario semi-estruturado como forma de
entrevista e dados secundarios envolvendo a area de comunicacao da empresa.

5.1 Mercadomoveis

A histéria das Lojas MM Mercadoméveis comecou em fevereiro de 1978 na cidade de Ponta
Grossa. Iniciamente, a empresa direcionava sua atencdo nos publicos C e D. Com as
transformacfes provenientes dos avancos tecnoldgicos, a empresa comecou a ampliar seu
campo de atuagdo e conquistou também um publico mais exigente. Atualmente, dominadores
do mercado vargjista de moveis e eletrodomésticos, a Familia MM conta com 1200
colaboradores inseridos nas 80 lojas espalhadas por toda a regido, com uma média de
crescimento entre 20% a 35% ao ano. Dessa forma, a previsdo para 2007 € de 140 lojas em
pleno funcionamento.

A explicacdo para tanto sucesso e desenvolvimento duradouro esta relacionado as praticas de
gestéo aplicadas pela empresa, aliada aos valores e as diretrizes utilizadas como pilares de
sustentacdo e desenvolvimento de metas.

Um dos pontos mais importantes e primordiais para tal desenvolvimento refere-se ao modelo
de comunicacdo interna e ao sistema de elaboracdo de metas adotado pela empresa.
Periodicamente, através de reunides e conselhos, sdo elaboradas inUmeras metas
organizacionais que refletem a busca de resultados cada vez mais satisfatorios.

Através dos informativos voltados ao ambiente interno, essas metas passam a ser conhecidas
por todos os colaboradores, permitindo com que eles obtenham uma imagem clara de onde a
empresa esta e aonde quer chegar. Afinal, conhecer a empresa é direito de todos que nela
trabalham. Dessa forma, criase um ambiente propicio para o incentivo a administracéo
participativa com um sistema de comunicagdo interno aberto capaz de criar interdependéncia
entre seus componentes.



Outro tépico que merece atencdo € a busca constante pela exceléncia na politica de gestéo de
pessoas e a vaorizacdo do capital intelectual. Além de oferecer diversos cursos de
capacitacéo e aperfeicoamento profissional e pessoa, 0 MM oferece diversos incentivos e
beneficios aos seus colaboradores, gerando assim um ambiente pré-ativo com  desafios e
metas constantes, criando em seus funcionarios seus proprios fatores de motivacao.

Os avangos tecnologicos trouxeram a necessidade do desenvolvimento de novas formas de
atuacdo organizacional. Nesse contexto a inovacdo passa a ser conhecida como questdo de
sobrevivéncia e ndo um simples desgjo de crescimento ou atualizagdo. Desse modo, o
Mercadomoveis esta sempre buscando langcar novos produtos e servigos, demonstrando o
dinamismo, modernidade e a diversidade que o varejo exige. Em relacdo ao marketing, atodo
momento sdo lancadas promogdes criativas e pegas publicitérias inéditas trazendo as lojas um
numero cada vez maior de clientes.

Sabendo que em tempos de concorréncia crescente a satisfagcdo do cliente passa a ser um
imperativo de sobrevivéncia empresarial, 0 MM sempre esta em busca do comprometimento
méximo com a satisfagéo e fidelidade do cliente. Dessa forma, ouvir a opinido do cliente é
fundamental para mensurar seu nivel de satisfacdo e identificar eventuais dificuldades no
relacionamento e atendimento oferecidos. Assim, com seu crédito e logistica propria, a
familia MM tem uma relacdo direta com seus clientes o que Ihe permite ter um embasamento
na conquista da fidelidade por parte dos mesmos.

Em relacdo ao plangjamento estratégico a empresa utiliza uma metodologia de controle
chamada de Balanced Scorecard (BSC) que pode ser definida como um sistema de gestéo
gue habilita as organizagdes a clarear sua visdo estratégica e traduzi-la em acdes de curto ou
longo prazo. Desse modo, a empresa que utiliza essa ferramenta estara medindo seu
desempenho organizacional sobre quatro perspectivas equilibradas. aprendizado e
crescimento, financeira, cliente e processos internos da empresa. Assim, uma boa
implementacdo de BSC permite identificar com rapidez focos de ineficiéncia e redirecionar
esforgos.

5.2 Rainha

A loja de cosméticos Rainha presente em Ponta Grossa desde 1961, iniciou suas atividades
com um pequeno saldo de beleza onde foi acoplada uma loja de cosméticos, Atualmente, 46
anos mais tarde, a empresa ja conta com 5 filiais e um depdsito central, e aloja Rainha Center
ainda se enquadra como uma das maiores |ojas de cosméticos da América Latina.

Para tal éxito a empresa aposta em um sistema de informagdo de ponta, onde ha uma
interligacdo por fibra éptica entre as unidades. A fibra Optica viabiliza uma comunicacéo
muito mais agil entre as lojas permitindo uma eficiéncia superior em seus processos. A
Rainha também valoriza muito seus colaboradores, aplicando no capital intelectual da
empresa grande parte de seus investimentos atraves de treinamentos. A empresa conta hoje
com cerca de 105 funcionérios. Outra ferramenta a qual a gestdo da organizacéo dedica essa
expansdo, sdo as continuas campanhas de marketing e propaganda que contribuiram na
fixac8o da marca e nas divulgagdes de diferenciais e promocoes.

A empresa conta ainda com um centro de custos que possibilita identificar os fatores que
ocasionam os custos e qual a origem destes custos para aloca-los exatamente aos produtos
e/ou servigos e a suspensdo das atividades que ndo agregam o valor suficiente. Dessa forma,
ha uma busca continua para 0 enxugamento de gastos e custos.

Assim a Casa do Cabeleireiro Ltda, Rainha, estima no proximo ano um crescimento de 15%
no faturamento geral da organizacéo, ja com 06 unidades instal adas.



5.3 Fleming

A “Rede de Farmécias Fleming” teve inicio em abril de 1964 quando os irméos Jodo Carlos e
José Darcio, juntamente com um amigo, compraram a 12 Fleming, localizada na Praca Bar&o
do Rio Branco. Com um trabalho sério e persistente a empresa foi crescendo e ganhando
espaco. Em 1986 com os planos de governo mal sucedidos, as Farmécias passaram a viver
uma séria crise que acabou com a separacdo da sociedade. Com a empresa vivendo uma
situacéo critica os irmaos Glapinski implantaram um novo sistema administrativo e com
pouco mais de um ano de atividades, colocaram a empresa em ordem. Com a atencéo voltada
sempre no sentido do progresso da cidade os Diretores da Fleming comecaram a explorar
outros bairros e expandir seus horizontes.

Com a credibilidade conquistada ao longo de mais de 40 anos de existéncia, a Fleming é hoje
lider de mercado na cidade de Ponta Grossa devido ao seu alto grau de preocupacdo com a
qualidade de atendimento e servicos prestados a comunidade; o que efetivamente se constitui
num diferencial significativo. Os Diretores da Fleming apoiados no tripé criatividade,
velocidade e qualidade e por acreditarem sempre em nossa cidade investem seus lucros no
proprio negocio, razdes que permitem possuirem lojas amplas, modernas, qualificadas e que
certamente est&o inseridas entre as melhores Farmécias do Pais.

A Fleming conquistou resultados expressivos no mercado contando hoje com um total de 16
lojas localizadas em Ponta Grossa, Carambei, Castro e Telémaco Borba. E uma empresa que
acredita na ética para se manter saudavel e competitiva, no conhecimento como uma
ferramenta de melhoria na evolugdo do ser humano e na capacitacdo através de treinamentos.
Além disso, existe a consciéncia entre os membros da empresa da necessidade de se
preocupar com 0 ser humano e respeitar a sociedade através da busca constante de melhorias
NOS Servicos prestados.

Hoje a Fleming tem como objetivo maior ser a melhor empresa de comercializagdo de
produtos farmacéuticos e prestacdo de servicos, crescendo sempre dentro de uma postura ética
diada a qualidade e responsabilidade, através da busca continua de capacitacdo pessoal,
profissional e estrutural esperando assim, sempre oferecer uma qualidade de vida as pessoas.

Conclusao

As empresas Mercadomoveis, Rainha e Fleming, analisadas no presente artigo, comprovam
através de resultados, expansdo e faturamento a importéncia citada do capital intelectual.
Através de treinamentos, gestéo participativa ou capacitacdo profissional as empresas que
desfrutam desse beneficio intangivel chegam a exceléncia em seus processos.

Além da valorizacéo dos colaboradores, para que o crescimento das organizacdes se perpetue,
as ferramentas administrativas possuem um papel de grande importancia para este
desenvolvimento, com destaque para os sistemas de comunicacdo internos que agilizam e
aperfeicoam as atividades, e viabilizam a expansdo de filiais em nimero e estrutura. Estas
ferramentas contribuem também para a gestdo estratégica facilitando com que 0s processos
ocorram em conjunto, integrandofiliais, colaboradores e até mesmo desenvolvendo uma
relacdo entre presente e futuro.

Verificou-se que os investimentos em marketing e propaganda ocupam um extenso grau de
relevancia neste estudo, por se tratar de um fator que busca divulgacéo, fixacdo de marca,
credibilidade e até mesmo a fidelizagdo de clientes que buscam empresas conceituadas e
chegam nelas através de andncios de promogdes ou de diferenciais.

A metodologia utilizada permitiu uma comparagdo positiva entre os trés casos, ressaltando
fatores e ferramentas que de fato sdo plausiveis no crescimento e nafixacdo da empresas em



Ponta Grossa e na regiéo.

As informagdes fornecidas evidenciam negécios que deram certo e continuam atuando
agressivamente e galgando espacos cada vez maiores no mercado, para tanto foram
necess&rios fatores de &reas distintas que se interligaram para otimizagdo de processos e
Servicos.
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