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RESUMO 

 

Dentre as diversas perspectivas de estudo do empreendedorismo, encontrar uma possível 

relação entre o estilo do empreendedor e as estratégias por ele adotadas podem permitir uma 

melhor compreensão das decisões por eles tomadas. Pesquisas atuais apresentam estes tópicos 

de forma desintegrada, sem necessariamente abordar a relação citada, muitas das vezes com 

foco no empreendedor e não sob as perspectivas aqui tratadas. O objetivo deste estudo é analisar 

como o estilo do empreendedor influencia suas decisões estratégicas na busca por entender 

como são configurados os estilos de um empreendedor, considerando quatro dimensões, a 

saber: a motivação empreendedora, a percepção de oportunidade, a lógica de tomada de decisão 

e seu estilo cognitivo; como os empreendedores configuram as estratégias de suas empresas; e 

como seu estilo influencia na configuração da estratégia de suas empresas. Este estudo 

representa um passo na direção da compreensão qualitativa da influência dos fatores 

predecessores ao empreendedorismo na definição das estratégias do negócio, evidenciando 

relações entre experiência, afetividade, familiaridade e conhecimento. Por meio da abordagem 

qualitativa esta pesquisa estudou os produtores de cachaça de alambique do estado de Minas 

Gerais. Embora a relação entre os construtos analisados sob a perspectiva do estilo 

empreendedor permita várias combinações possíveis, algumas mostraram-se evidentes dentro 

da amostra analisada, como, por exemplo, a relação entre tamanho da linha de produtos e estilo 

cognitivo do empreendedor. A pesquisa mostrou-se aderente à literatura em grande parte, 

todavia, ela também traz uma visão bem detalhada sobre como o estilo empreendedor influencia 

a construção da estratégia empresarial.  

 

Palavras-chave: Empreendedorismo. Estilo do empreendedor. Motivação empreendedora. 

Percepção de oportunidade. Estilo cognitivo. Estratégia. Configuração da estratégia. Valor do 

produto. Segmentação de Mercado. Portfólio de produtos. 

 

 

  



 

 

 

ABSTRACT 

 

Among the different perspectives of the study of entrepreneurship, finding a possible 

relationship between the entrepreneur's style and the strategies he adopts can allow a better 

understanding of the decisions taken by them. Current research presents these topics in a 

disintegrated way, without necessarily addressing the aforementioned relationship, often 

focusing on the entrepreneur and not under the perspectives discussed here. The objective of 

this study is to analyze how the entrepreneur's style influences his strategic decisions in the 

quest to understand how an entrepreneur's styles are configured, considering four dimensions, 

namely: entrepreneurial motivation, perception of opportunity, decision-making logic and their 

cognitive style; how entrepreneurs configure their companies' strategies; and how your style 

influences the configuration of your companies' strategy. This study represents a step towards 

a qualitative understanding of the influence of predecessor factors to entrepreneurship in the 

definition of business strategies, evidencing relationships between experience, affection, 

familiarity and knowledge. Through a qualitative approach, this research studied the still 

cachaça producers in the state of Minas Gerais. Although the relationship between the 

constructs analyzed from the perspective of the entrepreneurial style allows several possible 

combinations, some were evident within the analyzed sample, such as, for example, the 

relationship between the size of the product line and the entrepreneur's cognitive style. The 

research was shown to adhere to the literature for the most part; however, it also brings a very 

detailed view on how the entrepreneurial style influences the construction of business strategy. 

 

Keywords: Entrepreneurship. Entrepreneur style. Entrepreneurial motivation. Opportunity 

perception. Cognitive style. Strategy. Strategy configuration. Product value. Market 

segmentation. Product portfolio. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Empreendedores são indivíduos criativos e tomadores de riscos capazes de transformar 

oportunidades em ações, objetivos em resultados, motivados por sua personalidade e/ou 

necessidade (BARON, 2006; BHAVE, 1994; LAFFINEUR, BARBOSA, et al., 2020), seja 

iniciando um novo negócio ou revivendo um já existente (HÉBERT; LINK, 1989 apud 

SANTARELLI; VIVARELLI, 2007). Os empreendedores têm sido objeto de intensivos 

estudos devido à sua importância na criação de riqueza pessoal e social (BARON, 1998; 

KRUEGER, REILLY, CARSRUD, 2000; SANTARELLI, VIVARELLI, 2007, 

SINTHUPUNDAJA, KOHDA e CHIADAMRONG, 2019). O tema empreendedorismo 

permite uma ampla gama de possibilidades de pesquisa, sob diferentes perspectivas, muitas das 

quais tratadas superficialmente na literatura, como o papel da cognição (BARON, 1998; 

COOLS e BROECK, 2008; FREDERIKS, ENGLIS, et al., 2019), a motivação e o 

reconhecimento e descoberta de oportunidades (BARON, 2006; MAHTO e MCDOWELL, 

2018; MATRICANO, 2019), o impacto da formação e dos estudos (BOUKAMCHA, 2015), 

dentre outros. 

Compreender o que leva os indivíduos a se tornarem responsáveis por seus próprios 

negócios (ARMSTRONG, HIRD, 2009; MAHTO, MCDOWELL, 2018; SEGAL, BORGIA, 

SCHOENFELD, 2005), ou seja, empreendedores, e como sua percepção influencia a tomada 

de decisão (COOLS, BROECK, 2008; HOUGH, DT OGILVIE, 2005) é fundamental para a 

literatura que estuda o empreendedorismo e o desenvolvimento de negócios. 

Gilad e Levine (1986), por meio dos conceitos “pull” (puxar) e “push” (empurrar), 

apontam duas explicações para a motivação empreendedora. Na situação “push” a pressão 

gerada por fatores situacionais externos e negativos “empurram” o indivíduo para o 

empreendedorismo. Santarelli e Vivarelli (2007) chamam estes fatores de regressivos. Na 

situação “pull” os fatores progressivos atraem os indivíduos para as atividades empreendedoras 

(SANTARELLI, VIVARELLI, 2007; SEGAL, BORGIA, SCHOENFELD, 2005), ou seja, eles 

estabelecem um negócio a partir de motivações intrínsecas, tais como, o desejo de estabelecer 

um novo negócio, de gerar inovação e motivos econômicos.  

Iniciar e também manter um negócio requer o processamento de informações do 

ambiente circundante e a transformação de uma oportunidade percebida em uma estratégia de 

negócios viável (DUTTA, THORNHILL, 2008; HAJIZADEH, ZALI, 2016; KRUEGER, 
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REILLY, CARSRUD, 2000; LEVINE, BERNARD, NAGEL, 2017). A descoberta e 

exploração de oportunidades promissoras, e o processo de tomada de decisão vão além dos 

fatores econômicos, situacionais, ambientais ou acadêmicos; eles também dependem de fatores 

psicológicos e individuais do empreendedor (BARON, 1998; COOLS, BROECK, 2008; 

GALLÉN, 2006; HOUGH, DT OGILVIE, 2005; GARRETT, HOLLAND, 2015; WOOD, 

MCKELVIE, HAYNIE, 2014). O reconhecimento de oportunidade é sucedido por uma série 

de decisões que podem seguir uma lógica em que o foco seja dado nos fins ou nos meios 

disponíveis (SARASVATHY, 2001). 

O dinamismo e a incerteza que marcam o ambiente empresarial atual contribuem para 

que as atividades empreendedoras sejam arriscadas e complexas (GARRETT, HOLLAND, 

2015; HITT et al., 2017; SHEPHERD, WILLIAMS, PATZELT, 2014). Desse modo, isso exige 

que os empreendedores tenham a capacidade cognitiva de interpretar seu ambiente de forma 

adequada para tomar decisões em tempo hábil que tornem seus negócios bem-sucedidos 

(DUTTA, THORNHILL, 2008; HAJIZADEH, ZALI, 2016; LEVINE, BERNARD, NAGEL, 

2017; WOOD, MCKELVIE, HAYNIE, 2014). A cognição é um tema recorrente na área da 

psicologia e envolve como um indivíduo percebe, interpreta e responde aos fatores ambientais 

do entorno (GARRETT, HOLLAND, 2015; WEISS, WITTMANN, 2018), tema este tratado 

desde as origens do campo da racionalidade limitada (MARCH, SIMON, 1958; SIMON, 1997). 

À luz do empreendedorismo, quando analisado em conjunto com a estratégia da empresa, o 

estudo sobre cognição geralmente se concentra apenas em gerentes (ESA, ALIAS, SAMAD, 

2014; METALLO et al., 2021), não abordando características específicas da estratégia da 

empresa. Todavia, a avaliação das oportunidades ambientais, a sua interpretação pelo 

empreendedor e, consequentemente, as suas decisões estratégicas são elementos fundamentais 

no desenvolvimento de um negócio (GARRETT, HOLLAND, 2015; SASSETTI et al., 2018).  

O processo cognitivo tem uma característica dual: se por um lado é fortemente 

influenciado pelos fatores ambientais (GARRETT, HOLLAND, 2015; HAYNIE et al., 2010; 

SHEPHERD, WILLIAMS, PATZELT, 2014), por outro o empreendedor desempenha um papel 

de decisão que pode mudar seu ambiente (FREDERI et al., 2019; IRELAND, COVIN, 

KURATKO, 2009; OYSON, WHITTAKER, 2015). No contexto empresarial, a cognição do 

empreendedor tem um efeito direto na definição da estratégia (LEVINE, BERNARD, NAGEL, 

2017; POWELL, LOVALLO, FOX, 2011). As decisões estratégicas envolvem questões como 

definição de linhas de produtos, mercado a ser focado, áreas geográficas de operação, 
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investimentos em tecnologia, desenvolvimento de recursos, investimentos, entre outros 

(GRANT, 1999; PORTER, 1985; STALK, EVANS, SHULMAN, 1992; WERNERFELT, 

1984). Esse processo envolve a eficácia com que a empresa desenvolve atividades em diversas 

áreas para atingir os objetivos previamente estabelecidos (HITT et al., 2017; MINTZBERG, 

1978). 

Ante o exposto percebe-se algumas perspectivas do empreendedorismo que carecem 

de pesquisas. Na pesquisa sobre empreendedorismo, cognição e estratégia, é comum escolher 

ramos específicos para serem tratados (ÁLVAREZ, MERINO, 2008; ESA, ALIAS, SAMAD, 

2014; YALCINKAYA et al., 2015). Existe, por exemplo, diversos estudos abordando 

concomitantemente os tópicos: cognição empreendedora e definição de estratégia (HAYNIE et 

al., 2010; IRELAND, COVIN, KURATKO, 2009; LEVINE, BERNARD, NAGEL, 2017) e 

estilos cognitivos e definição de estratégia (ESA, ALIAS, SAMAD, 2014; GALLÉN, 2006; 

HOUGH, DT OGILVIE, 2005). Mais especificamente tratam sobre a cognição e o 

comportamento de compra (FEENEY, ACCURSI, MAC CLAY, 2019), os estilos cognitivos 

na tomada de decisão por gerentes de projeto (ESA, ALIAS, SAMAD, 2014), os efeitos do 

ambiente (GARRETT, HOLLAND, 2015) e do treinamento (BOUKAMCHA, 2015) sobre a 

cognição.  

Verifica-se a ausência de estudos que investiguem a relação entre o estilo 

empreendedor e definição de estratégia. Mais especificamente são ainda necessários estudos 

que procurem explicar como o estilo do empreendedor influenciará nas decisões estratégicas da 

empresa em áreas como linha de produto, valor gerado e foco no cliente. Nesse sentido, 

pesquisas que abordem esta lacuna podem trazer insights valiosos para o campo do 

empreendedorismo, esclarecendo como o estilo do empreendedor pode influenciar as decisões 

estratégicas de uma empresa. Como tal, com base nesta lacuna da literatura, o objetivo deste 

estudo é analisar como o estilo do empreendedor, no contexto de empresas produtoras de 

cachaça de alambique, influencia suas decisões estratégicas.  

Assim, são apresentadas as seguintes questões de pesquisa: 

1. Como são configurados os estilos de um empreendedor? 

2. Como estes empreendedores configuram as estratégias de suas empresas? 

3. Como o estilo do empreendedor influencia na configuração de suas empresas? 

Para atingir o objetivo proposto, foram utilizados dois construtos centrais, estilo 

empreendedor e estratégia, que são decompostos em vários subtemas. Assim, a configuração 
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do estilo do empreendedor é baseada na motivação, forma de percepção de oportunidades, 

lógica de tomada de decisão e estilo cognitivo. Na definição da estratégia da empresa serão 

abordadas as suas capacidades internas, seus pontos fortes e fracos, e a configuração resultante 

da segmentação, valor gerado para o cliente e portfólio de produtos. 

Essas questões serão examinadas no contexto de uma população pouco explorada: 

empreendedores produtores de cachaça. A cachaça é uma bebida genuinamente brasileira, 

sendo a terceira bebida destilada mais consumida no mundo. Atualmente são mais de 30.000 

produtores no Brasil, dos quais 98% são pequenos e médios produtores, que movimentam cerca 

de R$ 7,5 bilhões anualmente com sua cadeia produtiva. Trata-se da terceira bebida destilada 

mais consumida no mundo, sendo exportada para mais de 60 países. O setor gera 600 mil 

empregos diretos e indiretos e movimenta aproximadamente R$7 bilhões anuais com os 1,4 

bilhão de litros produzidos, em que 70% deste volume é de produção industrial e 30% de 

produção artesanal1 (FGV PROJETOS, [201-]). Minas Gerais detém 60% da produção de 

cachaça de alambique do país. Nesta pesquisa foram entrevistados onze produtores legalizados 

do estado de Minas Gerais de cachaça de alambique. 

Na próxima seção será apresentada uma revisão de literatura acerca dos dois construtos 

básicos da pesquisa. Na Subseção 2.1 será tratado o estilo empreendedor e as quatro dimensões 

analisadas: Motivação empreendedora Percepção de oportunidades Lógica de tomada de 

decisão e Estilos cognitivos Na Subseção 2.2 será abordado sobre empreendedorismo e 

estratégia com foco também nas dimensões analisadas, a saber: Valor para o cliente, 

Segmentação de mercado e Definição da linha de produtos. A Seção 3 abordará a metodologia 

utilizada para a pesquisa, apresentando inicialmente o mercado escolhido como objeto de 

estudos e os métodos de coleta e análise dos dados. Os resultados observados serão tratados na 

Seção 4, os quais serão analisados na Seção 5. Por fim, na Seção 6 serão apresentadas as 

considerações finais do presente estudo. 

  

                                                 
1 A cachaça de alambique é popularmente conhecida como cachaça artesanal devido ao seu processo 

artesanal de fabricação. As duas terminologias serão utilizadas como sinônimas na presente pesquisa. 
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2 REVISÃO DE LITERATURA 

 

A criação de um empreendimento geralmente se inicia com a ideia de um negócio, 

culminando com a entrega de produtos, ou serviços a serem ofertados a potenciais clientes em 

um determinado mercado (BHAVE, 1994; KAPOOR, 2018). Esta criação ocorre normalmente 

pelo processo de descoberta e exploração de uma oportunidade de mercado (FARAH, 

CAVALCANTI, MARCONDES, 2017).  

As pessoas tomam decisões geralmente em busca do melhor resultado ou do mais 

próximo a ele tendo em vista um conjunto de opções e informações sobre as mesmas (OKOLI, 

WATT, 2018). No caso dos empreendedores, tais decisões são estratégicas para os seus 

negócios. O empreendedor deverá tomar decisões e traçar estratégias nas mais diversas áreas 

como marketing, segmentação de mercado, linha de produtos, venda, dentre outras. 

Shepherd, Williams e Patzelt (2014) em seus estudos sobre a tomada de decisão 

empreendedora identificaram as atividades primárias associadas ao empreendedorismo. São 

elas: decisões de avaliação de oportunidade, decisões de entrada em um determinado negócio 

ou ramo de atividade, decisões sobre exploração de oportunidades e decisões de saída de um 

determinado negócio ou ramo de atividade. Além dessas decisões, estes autores conseguiram 

identificar heurísticas e vieses no contexto da tomada de decisão, características do 

empreendedor tomador de decisão, e o ambiente ou contexto da decisão. Tendo em vista estes 

dentre outros autores, deve-se considerar dois aspectos básicos no contexto do empreendedor: 

de um lado a sua subjetividade, formada por um conjunto de fatores pessoais e vivências, e de 

outro as decisões estratégicas por ele tomada ao longo da sua atividade empreendedora. Neste 

sentido, este trabalho se baseia sobre dois construtos básicos, quais sejam, o que denominamos 

de estilo do empreendedor, que será tratado na subseção 2.1, e das principais decisões 

estratégicas de uma empresa quanto ao valor para o cliente, sua linha de produtos e a 

segmentação de clientes, que será abordada na subseção 2.2.  

 

2.1 ESTILO EMPREENDEDOR 

 

Oportunidade é uma palavra-chave no empreendedorismo, já que, o processo de 

compreender como os empreendedores reconhecem, avaliam e exploram as oportunidades é 

identificada por Shepherd, Williams e Patzelt (2014) como uma atividade básica do 
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empreendedorismo. Este processo, no entanto, difere entre os empreendedores devido à 

heterogeneidade entre eles quanto ao conhecimento, às emoções e aos demais fatores 

individuais, combinados a fatores externos como as condições ambientais (ARDICHVILI, 

CARDOZO, RAY, 2003; KRUEGER, REILLY, CARSRUD, 2000; SHEPHERD, 

WILLIAMS, PATZELT, 2014).  

Além do reconhecimento de oportunidades é necessário que exista uma motivação no 

indivíduo para que ele se torne empreendedor (SEGAL, BORGIA e SCHOENFELD, 2005). 

Essa motivação pode ser percebida, prévia ou posteriormente, ao reconhecimento da 

oportunidade. Em meio a isso negócios são criados ou reinventados, alguns de forma mais 

profissional, com planos de negócios completos e bem estruturados, e outros com planos 

incompletos ou inexistentes que serão explicitados e definidos a posteriori. 

No presente trabalho será chamado de estilo empreendedor as características 

observadas nos empreendedores com base em sua motivação empreendedora, a sua forma de 

percepção de oportunidade, sua lógica de tomada de decisão e seu estilo cognitivo. Devido à 

ausência de pesquisas com objetivos semelhantes, foi necessário definir quais as perspectivas a 

serem analisadas. Assim, a seleção de tais construtos se deu devido ao amplo debate que 

propiciam na área da pesquisa há alguns anos, sendo termos bem difundidos na literatura. 

 

2.1.1 Motivação empreendedora 

 

Inúmeros estudos buscam compreender o “porquê” de algumas pessoas se tornarem 

empreendedoras e outras não, demonstrando uma disparidade entre os indivíduos quanto as 

suas aspirações e atitudes, as habilidades, os custos de oportunidade, a motivação, a 

autopercepção e a percepção dos fatores ambientais externos (SEGAL, BORGIA, 

SCHOENFELD, 2005; SHEPHERD, WILLIAMS, PATZELT, 2014). O esforço que os 

indivíduos despendem no ato de empreender vai depender da percepção de que suas habilidades 

pessoais os levarão ao sucesso em um empreendimento, e que o resultado alcançado será 

superior se comparado a outras opções de carreira (LAFFINEUR et al., 2020). 

No contexto empresarial, as pessoas são motivadas por vários aspectos a reconhecer 

uma oportunidade e iniciar negócios, como habilidade, necessidade e/ou personalidade 

(ARDICHVILI, CARDOZO, RAY, 2003; KRUEGER, REILLY, CARSRUD, 2000; 

SANTARELLI, VIVARELLI, 2007; UHLANER e THURIK, 2007). Riqueza pessoal, embora 
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seja o fator mais lembrado, não é o único determinante para que um indivíduo torne-se um 

empreendedor. Além dos fatores econômicos, muitos indivíduos são influenciados por atitudes 

psicológicas particulares e subjetivas, como o desejo de independência, autonomia ou novos 

desafios, frustração no emprego atual, ou medo de perdê-lo (SANTARELLI, VIVARELLI, 

2007). A paixão, por exemplo, que é um forte motivador das ações e decisões empresariais, 

conduzindo as ações daqueles que amam a atividade e a consideram importante para a 

autorrealização (SHEPHERD, PATZELT, 2018). Neste caso a motivação é dita autônoma, ou 

seja, quando o indivíduo participa de forma voluntária em uma atividade por considerá-la 

agradável e interessante. Sigrist (1999, citado por ARDICHVILI, CARDOZO e RAY, 2003) 

afirmou que o empreendedor que nutre fascínio e diversão por determinada área do seu 

interesse, busca aprofundar suas capacidades para torná-la uma oportunidade real.  

As atitudes e motivações dos empreendedores para agir são influenciadas pela 

conjunção entre personalidade e variáveis situacionais (KRUEGER, REILLY, CARSRUD, 

2000). Ou seja, variáveis contextuais, incerteza ambiental e complexidade também afetam as 

motivações dos indivíduos para se envolver em ações empreendedoras (GARRETT, 

HOLLAND, 2015; MEOLI et al., 2020). 

Para Santarelli e Vivarelli (2007) a decisão por empreender pode se dar por dois 

diferentes fatores determinantes: (1) progressivos, almejando situações positivas futuras, como 

perspectiva de economia favorável, e (2) regressivos, por temerem situações negativas a fim de 

evitá-las, como a perda do emprego. Em consonância ao colocado, Gilad e Levine (1986), 

através das teorias “pull” e “push”, consideram duas explicações para a motivação 

empreendedora, já que, em suas concepções, na teoria do “push” (teoria do empurrar, em 

tradução literal) a pressão gerada por fatores situacionais externos e negativos “empurravam” 

o indivíduo para o empreendedorismo, como insatisfação com o emprego atual ou desemprego; 

enquanto na teoria do “pull” (teoria do puxar, em tradução literal), fatores situacionais positivos, 

como perspectiva econômica favorável, oportunidades promissoras e a busca por independência 

e/ou autorrealização, atrairiam os indivíduos para as atividades empreendedoras 

(SANTARELLI, VIVARELLI, 2007; SEGAL, BORGIA, SCHOENFELD, 2005). 

Compreender o que leva os indivíduos a empreender e, a partir disso, buscar 

correlações com as suas ações, o seu processo de tomada de decisão e a definição de estratégias, 

dentre outras tantas abordagens possíveis, pode representar diversos avanços para a área de 

empreendedorismo. 
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2.1.2 Percepção de oportunidades  

 

O mercado oferece novas oportunidades ininterruptamente, porém os indivíduos são 

heterogêneos na sensibilidade de percepção dessas oportunidades (ARDICHVILI, CARDOZO, 

RAY, 2003). Posto isso, em analogia proposta por Baron (2006), os empreendedores “conectam 

os pontos” entre as mudanças tecnológicas, demográficas, políticas, dentre outras, a partir das 

estruturas cognitivas que adquirem a partir da sua experiência e aptidão para propor e sustentar 

seus negócios. Enquanto alguns estudos defendem que iniciar um negócio é um ato intencional 

a partir do processamento de dicas do ambiente circundante (BHAVE, 1994; KRUEGER, 

REILLY, CARSRUD, 2000; MATRICANO, 2019; RENKO, SHRADER, SIMON, 2012), 

outras pesquisas apontam que nem sempre o reconhecimento de uma oportunidade ocorre por 

uma busca sistemática dentre as oportunidades disponíveis (ARDICHVILI, CARDOZO, RAY, 

2003). O reconhecimento de oportunidade é apenas o início do processo de criação do negócio. 

A oportunidade deve ser avaliada e, por conseguinte, desenvolvida (ARDICHVILI, 

CARDOZO, RAY, 2003; SHEPHERD, WILLIAMS, PATZELT, 2014). 

Renko, Shrader e Simon (2012) acreditam que as oportunidades empreendedoras 

possuem qualidades objetivas e subjetivas conciliando as duas perspectivas já existentes: (1) as 

oportunidades existem como fenômenos objetivos no ambiente esperando para serem 

descobertas por empreendedores alertas e (2) as oportunidades são subjetivamente percebidas 

e até mesmo criadas por empreendedores individuais. Saber identificar oportunidades, seja na 

sua criação ou descoberta, é uma habilidade fundamental para o sucesso de um empreendedor 

(BARON, 2006; HAJIZADEH, ZALI, 2016; RENKO, SHRADER, SIMON, 2012). 

A assimetria de informações entre os indivíduos, a posse de informações prévias para 

identificar uma oportunidade e as propriedades cognitivas necessárias para criá-la são fatores 

que influenciam a probabilidade de determinadas pessoas perceberem oportunidades 

(ARDICHVILI, CARDOZO, RAY, 2003; SHANE, VENKATARAMAN, 2000). Enquanto 

alguns indivíduos possuem habilidades para identificar necessidades ou problemas não 

resolvidos no mercado, outros conseguem identificar recursos não utilizados ou 

subempregados, como, por exemplo, terras não utilizadas (ARDICHVILI, CARDOZO, RAY, 

2003). Os indivíduos empreendedores são capazes de gerar novas ideias/produtos a partir da 

percepção de oportunidade.  
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De acordo com Sigrist (1999, citado por ARDICHVILI, CARDOZO, RAY, 2003), 

existem dois tipos de conhecimento prévios relevantes para o processo de identificação de 

oportunidades. O primeiro diz respeito ao conhecimento em uma área de especial interesse para 

o empreendedor em termos de fascínio e diversão. O segundo é o conhecimento acumulado ao 

longo do tempo durante o trabalho em determinado emprego. 

No modelo proposto por Bhave (1994) cujo foco é o processo de criação da empresa, 

são descritos dois possíveis caminhos no processo de reconhecimento de oportunidade. O 

reconhecimento de oportunidade estimulado externamente ocorre quando a decisão de 

empreender precede a escolha de uma determinada oportunidade, sendo influenciada pela 

personalidade do empreendedor e as circunstâncias ambientais naquele momento. Neste caso, 

o desejo de iniciar o empreendimento busca alinhar os recursos do empreendedor com as 

necessidades do mercado, refinando as oportunidades encontradas até selecionar a considerada 

viável. Alguns empreendedores, no entanto, reconhecem uma determinada oportunidade antes 

de decidir iniciar um empreendimento, a partir da identificação de necessidades ainda não 

atendidas. Eles buscam encontrar suas próprias alternativas para satisfazer as necessidades 

identificadas. Somente após encontrar soluções viáveis é vislumbrado o início de um novo 

empreendimento. Neste caso, ocorre o reconhecimento de oportunidade estimulado 

internamente (BHAVE, 1994).  

Ardichvili, Cardozo e Ray (2003) apontam que o reconhecimento de oportunidade, o 

qual preferem nomear como desenvolvimento de oportunidade, tratado na literatura, 

geralmente, possui três processos distintos: a percepção, em que o empreendedor sente as 

necessidades de mercado e/ou os recursos subempregados; a descoberta, em que é reconhecido 

um ajuste entre as necessidades do mercado e os recursos específicos; por fim a criação, a partir 

da produção de um ajuste entre as necessidades e recursos definidos na forma de um conceito 

de negócio. Corroborando do que foi apontado por Bhave (1994), os autores afirmam existir 

fatores diversos que afetam o processo de reconhecimento de oportunidades, nos quais os 

indivíduos com consciência empreendedora tendem a ser mais sensíveis à percepção e, 

consequentemente, ao aproveitamento da oportunidade. Os autores defendem ainda a 

possibilidade de uma descoberta acidental de oportunidade na qual o empreendedor é receptivo, 

embora não esteja numa busca sistemática de oportunidades, num processo denominado como 

“pesquisa passiva”. 
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2.1.3 Lógica de tomada de decisão 

 

O empreendedor, a partir da sua motivação, reconhece oportunidades, explorando-as 

para atingir seus objetivos, sejam eles financeiros, pessoais, sociais, ambientais e etc. A partir 

de então ele precisa tomar uma série de decisões que irão moldar a evolução do seu negócio 

(ENGEL et al., 2017). As decisões muitas vezes são tomadas sob condições incertas e os 

empreendedores levam em consideração vários fatores como condições mercadológicas, além 

das condições ambientais, financeiras e também pessoais.  

Segundo Sarasvathy (2001), no processo de tomada de decisão dos empreendedores 

existem dois tipos distintos de lógica a serem seguidos, tratados há décadas pela literatura. São 

eles: causation e effectuation, chamados aqui de causação e efetuação, respectivamente. 

Na lógica de causação, o objetivo é bem definido, com foco na seleção dos meios para 

alcançá-lo. O empreendedor busca prever um futuro incerto a partir de uma determinada meta, 

com foco no retorno esperado, com ênfase na análise competitiva, na tentativa de evitar 

contingências inesperadas. Ou seja, envolve o planejamento e emprego de técnicas para 

lidar/controlar o futuro para chegar a um objetivo previamente definido (ENGEL et al., 2017; 

VANDERSTRAETEN et al., 2020). 

Na lógica de efetuação, os possíveis efeitos que podem ser criados a partir de meios 

existentes. O empreendedor concentra-se nas oportunidades potenciais que podem ser criadas 

aplicando os recursos existentes. Ou seja, parte dos recursos que possui para delinear suas ações 

futuras (VANDERSTRAETEN et al., 2020). 

Ainda que distintas, tais abordagens não são antagônicas, no entanto. Baseado no 

estudo de Sarasvathy (2001), a diferença entre ambas consiste em escolher entre os meios para 

criar um determinado efeito ou escolher entre muitos efeitos possíveis usando um determinado 

conjunto de meios. Porém, elas podem se sobrepor e entrecruzar dependendo do contexto das 

decisões e ações tomadas, embora sejam, conceitualmente, dessemelhantes (SARASVATHY, 

2001; VANDERSTRAETEN et al., 2020).  

 

2.1.4 Estilos cognitivos  

 

A cognição é uma fonte de vantagem empresarial e competitiva (DUTTA, 

THORNHILL, 2008; LEVINE, BERNARD, NAGEL, 2017). A pesquisa sobre cognição 
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relaciona as respostas aos estímulos de cada indivíduo, a partir do processamento das 

informações que o cercam sob influência de sua percepção, valores, crenças e desejos 

conscientes e inconscientes (COOLS, BROECK, 2008; HOUGH, DT OGILVIE, 2005; 

METALLO et al., 2021). Propor melhor entendimento sobre como a cognição do empreendedor 

influencia a definição de estratégia da empresa é bem-vindo (FEENEY, ACCURSI, MAC 

CLAY, 2019; GALLÉN, 2006; HOUGH, DT OGILVIE, 2005), pois pode contribuir na 

compreensão do comportamento e o desenvolvimento das empresas, partindo dos padrões 

cognitivos de seus fundadores.  

Escolhas de carreira e seus fenômenos, o que inclui o ímpeto de tornar-se 

empreendedor, são decisões que refletem processamentos cognitivos do indivíduo a partir de 

seu conhecimento, crenças e experiências (KRUEGER, REILLY, CARSRUD, 2000). A 

compreensão dos estilos cognitivos ajuda a elucidar como indivíduos com habilidades e 

experiências similares tomam decisões diferentes (HOUGH, DT OGILVIE, 2005).  

Em seu estudo sobre pensamentos analítico e intuitivo na execução de tarefas de alto 

risco, Okoli e Watt (2018) descreveram, didaticamente, como a intuição atua sobre o tomador 

de decisão, comparando-a a um mecanismo de reconhecimento de padrão. A mente associa a 

questão em pauta à outras situações armazenadas em sua memória, permitindo a inferência de 

possíveis soluções para a referida questão. O indivíduo vê uma situação específica através do 

filtro de seu estilo cognitivo (DUTTA, THORNHILL, 2008). 

Evitar tomar decisões intuitivas, sempre que possível, é uma afirmativa defendida por 

alguns autores, como Okkoli e Watt (2018). No entanto, outros estudos têm conseguido 

comprovar que a intuição tem um importante papel na tomada de decisão. No processo de 

tomada de decisão, em particular, os estilos cognitivos analítico e intuitivo são identificados 

com frequência (COOLS, BROECK, 2008; DUTTA, THORNHILL, 2008; FEENEY, 

ACCURSI, MAC CLAY, 2019; HOUGH, DT OGILVIE, 2005).  

O pensamento intuitivo é um processo automático resultante da aprendizagem por 

meio da experiência vivida, sendo guiado por hábitos e pensamentos que vêm espontaneamente 

à mente (FEENEY, ACCURSI, MAC CLAY, 2019; HOUGH, DT OGILVIE, 2005). O 

pensamento analítico é mais formal, laborioso e controlado, seguindo uma abordagem de modo 

gradual para a resolução de problemas, a tomada de decisão é feita de forma mais incremental 

(DUTTA, THORNHILL, 2008; GARRETT, HOLLAND, 2015). Decisões intuitivas tendem a 

serem tomadas de forma mais célere, sem grandes esforços, ao passo que decisões analíticas 
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são mais arrastadas e controladas. Todavia, pesquisas a partir da década de 1990 têm proposto 

uma abordagem dual em que experiência e racionalidade coexistam, não sendo intuição e 

análise extremos de um único continuum (AKINCI, SADLER-SMITH, 2013).  

 

2.2  ESTRATÉGIA 

 

Para definir resultados de curto, médio ou longo prazo, os empreendedores precisam 

definir os métodos ou as estratégias que adotarão para alcançá-los (ARDLEY, MCINTOSH, 

2019; FEURER, CHAHARBAGHI, 1994; GRANT, 1999; HEINONEN, CAMPBELL, 

FERGUSON, 2019). A cognição do empreendedor contribui para as decisões estratégicas de 

uma empresa, traduzindo as interpretações individuais de seu ambiente organizacional em ações 

(FEENEY, ACCURSI, MAC CLAY, 2019; GALLÉN, 2006; YANG et al., 2018). Escolhas 

diferentes têm consequências diferentes, portanto, eles criam valores diferentes para seus 

stakeholders (CASADESUS-MASANELL, RICART, 2010). 

Contador (2010) enumera cinco decisões fundamentais que devem ser consideradas 

no planejamento estratégico, são elas: definir a empresa que se deseja ter; selecionar os produtos 

com os quais a empresa irá concorrer; escolher os mercados onde irá atuar; eleger os campos 

da competição; e assinalar as armas a utilizar. Ainda nas perspectivas de Contador (2010), a 

empresa deve definir o meio para alcançar uma vantagem competidora, como marketing ou 

produtividade, em um campo de competição, como o preço, a qualidade e a variedade, ou seja, 

em algum atributo de interesse do comprador. O autor identificou quinze campos de competição 

divididos entre cinco grupos, a saber: competição em preço, competição em produto, 

competição em prazo, competição em assistência e competição em imagem.  

Duas linhas comuns na escolha de estratégias são a visão baseada em recursos - VBR, 

argumentando que as competências das empresas estão em suas capacidades e recursos 

(BARNEY, 1991; WERNERFELT, 1984) e a visão baseada no mercado - VBM, afirmando 

que a estratégia competitiva deve relacionar a organização ao seu ambiente (PORTER, 1985). 

No entanto, a VBR assume que a definição da estratégia deve partir da análise das capacidades 

atuais da empresa em áreas como conhecimento, poder de mercado, imagem de marca, etc. 

(MARTIN, JAVALGI, CIRAVEGNA, 2020; NAGANO, 2020; VARADARAJAN, 2020). 

Outro aspecto é que a competitividade da empresa deve ser vista em relação aos concorrentes 

(NAGANO, 2020; VARADARAJAN, 2020). Independentemente da linha escolhida, a 
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estratégia influencia diretamente sobre a competitividade da empresa ao propor uma forma de 

criar valor para suas partes interessadas (CASADESUS-MASANELL, RICART, 2010; 

HEINONEN, CAMPBELL, FERGUSON, 2019). 

Neste estudo, foi considerada a conjunção entre essas duas correntes básicas de 

estratégia, levando em consideração o estilo empreendedor com base nas quatro premissas 

tratadas na Seção 2.1, na interpretação dos ambientes internos e externos da empresa e para 

configurar a estratégia da empresa. Como tal, as subseções a seguir abordam, respectivamente, 

as decisões estratégicas: o valor para o cliente, a segmentação do mercado e a definição do 

portfólio de produtos. Acredita-se que muitas das decisões para o negócio iniciam-se a partir 

da definição do que se deseja produzir e para quem, o que justifica a escolha de tais áreas para 

análise . 

 

2.2.1 Valor para o cliente 

 

Na análise da fase de descoberta do reconhecimento de oportunidade, Ardichvili, 

Cardozo e Ray (2003) afirmam que a decisão do que produzir vai além da mera escolha entre 

os produtos propriamente ditos, ou seja, também compreende os diferentes níveis de qualidade 

e as características destes mesmos produtos. A decisão sobre o que produzir deve considerar o 

que os clientes estão dispostos a comprar, por isso a importância de gerar valor para o cliente. 

Contudo, novamente, os empreendedores são cingidos pela sua racionalidade limitada, além de 

outros fatores como a restrição de recursos da empresa e as incertezas do mercado, conforme o 

que aponta a perspectiva de Sorenson (2000, citado por ÁLVAREZ, MERINO, 2008). Neste 

sentido, o empreendedor deve considerar que o elo entre a empresa e os clientes é sua 

capacidade de gerar valor para os mesmos por meio de seus produtos. 

O valor para o cliente é um dos impulsionadores do sucesso empresarial (HEINONEN, 

CAMPBELL, FERGUSON, 2019). Para Zeithaml (1988, p.18), as “estratégias baseadas nos 

padrões e percepções de valor do cliente canalizarão os recursos de forma mais eficaz, e 

atenderão melhor às expectativas do cliente do que aquelas baseadas apenas nos padrões da 

empresa”. A empresa torna-se competitiva aos olhos dos clientes quando é capaz de oferecer 

melhor valor, não apenas qualidade ou preço, em comparação com seus concorrentes 

(FEURER, CHAHARBAGHI, 1994; SWEENEY, SOUTAR, 2001). O negócio de sucesso, 

quando apresentado aos clientes em potencial, deve atraí-los e permitir o reconhecimento do 

https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/09652540701794452
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seu valor a partir da sua apresentação. A oportunidade vista pela perspectiva do cliente em 

potencial é representada pelo valor buscado por ele (ARDICHVILI, CARDOZO, RAY, 2003). 

O empreendedor deve estabelecer um ciclo que começa com a identificação das 

necessidades do cliente e termina por satisfazê-las (STALK, EVANS, SHULMAN, 1992), a 

partir da criação de valor superior a outros produtos/empresas concorrentes. As empresas têm 

buscado, cada vez mais, a fidelização dos seus clientes (KOTLER, 2021). Reduzir valores 

monetários talvez seja a estratégia mais comum para agregar valor ao produto, porém outras 

podem ser adotadas, como agregar atributos intrínsecos e extrínsecos a ele; diferentes 

características de diferentes produtos são responsáveis por elevar a percepção de valor do 

cliente.  

Porter (1985) aponta que baixo custo e diferenciação são os dois tipos básicos de 

vantagem competitiva que uma empresa pode apresentar. A liderança por custos busca, 

basicamente, atender a mais segmentos a partir da oferta de baixos preços dos seus produtos. 

Na diferenciação, a empresa aumenta a performance do produto em dimensões valorizadas 

pelos compradores como qualidade, imagem de marca, dentre outros, colocando-se em posição 

de singularidade se comparada a outras empresas. Uma terceira estratégia, denominada 

enfoque, advém da seleção de segmentos-alvo para aplicação da estratégia de custo ou de 

diferenciação. 

A diferenciação pode ser obtida a partir de qualquer parte na cadeia de valor sob as 

mais diversas fontes. Publicidade (TACKX, ROTHENBERGER, VERDIN, 2017), design do 

produto (KUMAR, NOBLE, 2016), fidelidade na relação consumidor/marca (GORLIER, 

MICHEL, 2020), comunicação entre clientes e empresa (ARDLEY, MCINTOSH, 2019), 

apelos ecológicos e éticos (HASANZADE, OSBURG, TOPOROWSKI, 2018), conhecimento 

tecnológico (VICTER, 2014), tradição e inovação (VRONTIS, BRESCIANI, GIACOSA, 

2016), história do empreendimento (FOSTER  et al., 2016), relação entre preço, qualidade e 

valor (ZEITHAML, 1988) são apenas alguns exemplos de áreas para criação de valor do 

produto para o cliente. 

Produtos do gênero alimentício, por exemplo, permitem agregar valores em atributos 

intrínsecos, baseados nas propriedades físicas do produto, como cor, aroma e sabor, e em 

atributos extrínsecos, como marca, origem e preço (WEDOWATI, SINGGIH, KETUT, 2018). 
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2.2.2 Segmentação de mercado 

 

As empresas não podem atender a todos os clientes em mercados grandes e diversos. 

Ao invés de oferecer o mesmo mix de marketing a um grupo heterogêneo de clientes, as 

empresas podem segmentar esse grupo de acordo com suas necessidades e desejos, a fim de 

melhorar a satisfação do cliente e maximizar sua eficiência (LIU, KIANG, BRUSCO, 2012; 

WEDOWATI, SINGGIH, KETUT, 2018). Segundo Kotler (2021), as oportunidades de 

mercado estão em fornecer 1) algo que está em falta, 2) um produto ou serviço existente de 

forma diferente ou melhor e 3) um novo produto ou serviço. Segundo o autor, as nove mais 

importantes práticas de marketing são oferecer melhor qualidade, melhor serviço, menores 

preços, alta participação no mercado, adaptação e personalização, melhoria contínua do 

produto, inovação de produto, mercados em alto crescimento e expectativa dos clientes. 

O século XXI trouxe inúmeras mudanças para as empresas quanto ao marketing e, 

consequentemente, quanto a segmentação de mercado. A economia dinâmica cria mercados 

fragmentados e valiosos (STALK, EVANS, SHULMAN, 1992). Ao conhecer melhor seus 

clientes reais e potenciais, bem como seus perfis do consumo, é possível servi-los melhor. 

Green (1977) já apontava a relevância da segmentação de mercado no marketing, indicando o 

interesse geral em desenvolver técnicas sofisticadas para auxiliar na definição dos segmentos 

para as empresas. A segmentação pode ser baseada nas características do consumidor, como 

dados demográficos, geográficos, psicográficos e nas características comportamentais, 

referentes ao conhecimento e respostas dos consumidores, podendo a empresa focar em um 

segmento único, ou em dois ou mais segmentos (KOTLER, 2021; WEDOWATI, SINGGIH, 

KETUT, 2018). Existem diversos métodos de segmentação na literatura e a tecnologia atual é 

uma aliada na implementação desses métodos (KOTLER, 2021; LIU, KIANG, BRUSCO, 

2012), como no uso de inteligência artificial e análise automatizada de texto (PITT, BAL e 

PLANGGER, 2020). A internet é uma ferramenta importante para explorar o comportamento 

do consumidor e alcançar seus mercados-alvo com mais eficiência (ARDLEY, MCINTOSH, 

2019).  

Duas abordagens tradicionalmente interpeladas na segmentação de mercado são as 

técnicas a priori e post-hoc (GREEN, 1977; LIU, LIAO, et al., 2019). O método a priori 

consiste na identificação de grupos significativos dentro do mercado, geralmente, por meio de 
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alguma expectativa acerca do mercado com base nas características demográficas ou 

socioeconômicas dos indivíduos e representa a maneira mais fácil de segmentar os mercados. 

No método post-hoc o número e tipo de segmentos são desconhecidos e orientados por dados, 

buscando revelar segmentos naturalmente existentes a partir do uso de algum método 

estruturado, ao invés de posicionar os clientes em categorias pré-definidas. 

A prática do marketing voltado para o público-alvo ao invés do marketing em massa, 

por exemplo, é uma abordagem contemporânea mais eficaz para a lucratividade (KOTLER, 

2021). Não obstante, métodos descritivos para segmentação do mercado, utilizados para traçar 

o perfil de segmento de clientes, são empregados com frequência, dada a simplicidade na sua 

aplicação (LIU, KIANG, BRUSCO, 2012). Neste método, determinado aspecto dos clientes é 

utilizado para descrever uma base de segmentação, como os seus dados demográficos.  

 

2.2.3 Definição da linha de produtos 

 

A definição da linha de produtos é uma das estratégias que as empresas dispõem para 

lidar com a competição no mercado. A segmentação de clientes deve considerar a gama de 

produtos que a empresa oferece, porque diferentes produtos atraem diferentes parcelas do 

mercado. Definir a extensão da linha de produtos é uma arma competitiva na expansão dos 

negócios que permite às empresas se ajustarem melhor às preferências dos clientes 

(ÁLVAREZ, MERINO, 2008; GIACHETTI, DAGNINO, 2013).  

Para competir no ambiente de hoje, as empresas precisam adotar estratégias dinâmicas 

de modificação de produto, especialmente com o ciclo de vida do produto cada vez mais rápido 

(STALK, EVANS, SHULMAN, 1992; YALCINKAYA et al., 2015; REN, ZHANG, et al., 

2019). O portfólio de produtos de uma empresa resulta de fatores como as condições iniciais na 

sua fundação, resposta ao mercado, disponibilidade de recursos e as suas capacidades 

(ÁLVAREZ, MERINO, 2008). 

A linha de produtos entre empresas pode se distinguir no número de diferentes 

produtos oferecidos (GIACHETTI, DAGNINO, 2013) e nas variações desses produtos, como 

variados tamanhos de embalagem (YONEZAWA, RICHARDS, 2016), ou edições especiais e 

comemorativas, dentre outros aspectos. A definição da linha de produtos, entretanto, não é uma 

tarefa trivial, já que, em um mesmo setor é possível encontrar empresas com carteiras 

extremamente amplas e outras muito estreitas (ÁLVAREZ, MERINO, 2008). Uma linha de 
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produtos mais longa, por exemplo, pode trazer efeitos positivos e negativos do ponto de vista 

do consumidor e da empresa. Do lado do consumidor aumenta as opções, concedendo-lhe maior 

liberdade de decisão, porém pode aumentar a dificuldade de escolha (WANG, VAKRATSAS, 

2021). Do lado da empresa, ao mesmo tempo que aumenta o número de diferentes grupos de 

consumidores, torna o negócio mais complexo (GIACHETTI, DAGNINO, 2013). Compete a 

empresa definir o portfólio mais adequado para si, buscando equilibrar a dificuldade oriunda da 

complexidade com os benefícios oriundos da variedade. 

Conseguir pensar e operacionalizar de forma integrada os três construtos em questão 

(valor para o cliente, segmentação de mercado e linha de produtos) representa uma relevante 

vantagem competitiva para o negócio. Uma linha de produtos bem definida, criada de forma a 

atender as expectativas do público-alvo em determinado segmento pode fidelizar o consumidor 

e garantir sua parcela do mercado. 
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3 METODOLOGIA 

 

3.1 OBJETO DE ESTUDO E COLETA DE DADOS 

 

A história da cachaça remonta ao século XVI. O líquido incolor, brilhante e ardente, 

resultante do processo de produção de açúcar ganhou o nome de aguardente (ALCARDE, 

2017). Segundo historiadores sua produção chegou a ser proibida pela corte portuguesa por 

representar uma ameaça à importação de bebidas de Portugal. Apenas após o Movimento 

Modernista, em 1922, a bebida transformou-se em um sinal de brasilidade (SEBRAE/MG, 

2010). Na década de 1980 produtores mineiros criaram “um movimento de ressignificação das 

dimensões simbólica e material da bebida, caracterizado pela distinção das práticas em busca do 

reconhecimento da bebida frente ao Estado e classes de maior poder aquisitivo” (LUIZ DE PAIVA, 

2017). O setor é heterogêneo, variando de grandes grupos empresariais, pequenos produtores 

legalizados a agricultores familiares formais ou informais com baixa qualificação técnica 

(SAES, KOLYA, 2014).  

A cachaça é uma bebida genuinamente brasileira conforme estabelecido no Decreto 

Nº 4.062, de 21 de dezembro de 2001, do Governo Federal. O Decreto Nº 6.871, de 14 de junho 

de 2009, define cachaça como aguardente de cana-de-açúcar obtida pela destilação do mosto 

fermentado do caldo de cana com teor alcoólico entre trinta e oito e quarenta e oito por cento 

em volume, em processo artesanal ou industrial.  

A cachaça obtida pelo processo industrial é conhecida como cachaça de coluna e a 

artesanal é conhecida como cachaça de alambique, devido a forma como são produzidas. A 

cachaça de alambique, geralmente, é produzida em menor escala e utiliza apenas a fração mais 

nobre do líquido obtido no processo de destilação (SEBRAE/MG, 2010). A produção de 

cachaça artesanal segue uma lógica de tradição familiar herdada da sua longa história e 

“envolve práticas por meio do quais o passado e o presente estão interconectados para preservar 

o futuro” (LUIZ DE PAIVA, 2017, p.57). 

As cachaças industrial e artesanal atraem públicos distintos devido ao custo-benefício, 

basicamente. Enquanto os produtores industriais conseguem oferecer um produto mais barato 

para consumidores, os produtores artesanais prezam pela experiência sensorial única oriunda 

do processo de fabricação em alambique. A qualidade da cachaça de alambique é obtida pelos 



31 

 

 

controles adotados em todas as etapas do seu processo produtivo que cria um produto superior 

se comparado ao produto industrial (SEBRAE/MG, 2010).  

Além da concorrência com os produtores industriais, os produtores legalizados de 

cachaça de alambique concorrem com inúmeros produtores informais no mercado das cachaças 

artesanais. A informalidade na produção da cachaça de alambique é substancial e traz prejuízos 

não apenas à qualidade do produto, mas para a saúde dos consumidores, para o meio ambiente 

e para a sociedade a partir de uma concorrência desleal com os produtores legalizados que 

pagam cerca de 80% de imposto sobre o preço de venda da bebida (FGV PROJETOS, [201-]). 

A informalidade dificulta ainda mais o levantamento de dados do setor.  

Segundo o site do maior evento de promoção da cachaça, a Expocachaça, atualmente 

existe mais de 30.000 produtores no Brasil, dos quais 98% são pequenos e médios produtores, 

que movimentam cerca de R$ 7,5 bilhões anualmente com sua cadeia produtiva. Trata-se da 

terceira bebida destilada mais consumida no mundo, sendo exportada para mais de 60 países. 

São produzidos 1,4 bilhão de litros de cachaça/ano. Minas Gerais detém 60% da produção de 

cachaça de alambique do país. Em 2019 havia 4.003 marcas de cachaça registradas dentre os 

894 estabelecimentos produtores legalizados de cachaça no país (MAPA, 2020).  

A cachaça seguiu o caminho da profissionalização, levando à sua “gourmertização” 

(MAPA, 2019). O produto encontra-se em crescente expansão mercadológica, seguida pelo 

aumento do consumo da bebida. O mercado de cachaças diferenciadas, aquelas produzidas em 

pequena escala e com alto valor agregado, está em franco crescimento (SAES, KOLYA, 2014). 

Estes produtores têm diversificado a produção como agregador de valor ao produto, como a 

oferta de linhas premium para alcançar uma maior variedade de consumidores (FGV 

PROJETOS, [201-]). O público feminino também ganhou destaque entre os consumidores de 

cachaça, mercado anteriormente dominado por homens (MAPA, 2019).  

A cachaça divide-se, basicamente, entre branca ou amarela -  

Figura 1. O processo de produção de ambas não difere na essência. Entretanto, o que 

as diferenciam é o processo de armazenamento que a cachaça (branca em sua origem) passa 

após sua produção. Existem duas variáveis no processo de armazenamento após a produção da 

cachaça: uma diz respeito ao tempo de armazenamento da cachaça nos tonéis (de aço ou 

madeira), e a outra diz respeito às madeiras em que são armazenadas. A cachaça deve ficar 

armazenada por pelo menos três meses em tanques de aço para melhorar a sua qualidade 

sensorial. O armazenamento e envelhecimento em barris de madeira agregam valor ao produto 
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ao alterar suas características, como aromas e sabores, podendo envelhecer em mais de quarenta 

espécies de madeira (JANUZZI, 2018). No processo de blendagem é feita uma harmonização 

da bebida envelhecida em diferentes barris de madeira aumentando sua complexidade sensorial. 

 

Figura 1. Classificação básica dos tipos de cachaça 

 

Fonte: a autora 

 

Dadas as diversas possiblidades de produção, os produtores precisam desenvolver 

ações específicas de marketing voltadas para o seu público-alvo, sempre priorizando a 

qualidade do produto para serem assertivos em suas decisões estratégicas. Além disso, também 

precisam criar mecanismos de conscientização do consumidor que desconecte o baixo nível de 

qualidade do produto disseminado pelos produtores irregulares do produto produzido 

legalmente (SAES, KOLYA, 2014).  

A seleção deste mercado se deu como forma de divulgar e valorizar um produto 

genuinamente brasileiro pouco estudado ou pautado em diversos âmbitos de pesquisa. Propor 

estudos válidos e confiáveis relacionados à bebida possibilitam o desenvolvimento de ações no 

setor, ainda que este não seja o foco do presente estudo.  

A presente pesquisa se deu a partir da interpretação das entrevistas semiestruturadas, 

realizadas entre outubro de 2019 e maio de 2021, com onze empreendedores produtores 

legalizados de cachaça de alambique do estado de Minas Gerais, e tiveram a duração média de 

uma hora e vinte minutos. Os contatos iniciais foram feitos a partir da consulta de registro no 

site do Ministério da Agricultura, Pecuária e Abastecimento – MAPA – por produtores de 

cachaça registrados no estado de Minas Gerais. Em seguida, consultou-se no site da Receita 
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Federal a situação cadastral do produtor em busca daqueles que se encontravam ativos. Foram 

realizadas buscas para localizar contatos dos respectivos produtores e, nos casos de sucesso, 

foram convidados a participar da pesquisa. Alguns dos produtores indicaram contatos de outros, 

dos quais alguns também se dispuseram a participar. A escolha do estado de Minas Gerais se 

deu graças à sua importância histórica e mercadológica para a cachaça. 

Na pesquisa qualitativa são desenvolvidos conceitos que melhoram o entendimento 

dos fenômenos sociais em ambientes naturais considerando experiências e visões dos 

participantes (NEERGAARD e ULHOI, 2007). Nesta perspectiva, esta estirpe de pesquisa 

valoriza a compreensão mais profunda em casos ricos em informação e permitindo um nível de 

acesso aos dados que provavelmente não seria possível em protocolos rígidos e estruturados de 

abordagens quantitativas (ENGEL et al., 2017; HINDLE, 2004; MATRICANO, 2019; 

SANDELOWSKI, 1995). Destarte, esta abordagem apresentou-se como o método mais 

adequado para a presente pesquisa, uma vez que todas as diferentes configurações desses 

atributos geram um conjunto total de configurações possíveis, algo de magnitude fatorial. 

Ademais, a pesquisa qualitativa permite melhor compreensão dos motivos e dos 

comportamentos dos indivíduos ao lhes ofertar local de fala e considerar o contexto na sua 

totalidade, não reduzindo sua realidade a variáveis pré-definidas.  

Os estilos empreendedores, compreendidos nos itens analisados na Seção 2.1, podem 

ser, pelo menos em parte, verificados por meio das entrevistas, nas quais o protocolo de 

pesquisa contém questões que visam compreender as raízes e as principais formas de decisão 

dessas pessoas e como foram tomadas as decisões estratégicas por eles nas áreas listadas na 

Seção 2.2. Citar-se-á que a metodologia de entrevistas permite a transmissão de informações 

contextualizadas que descrevem uma história rica em profundidade que podem conduzir a 

descoberta de novos fenômenos, além das categorias existentes (QU, DUMAY, 2011). Dada a 

natureza fenomenológica da atual pesquisa, o extenso tamanho do protocolo de entrevistas a 

ser seguido e, consequentemente, a complexidade de sua análise, foram feitas entrevistas até o 

alcance da saturação teórica, em consonância com os estudos de Baker e Edwards (2012). As 

histórias contadas pelos empreendedores, em grande parte, seguiram a mesma narrativa quanto 

a origem do negócio, planejamento e tomada de decisão; conforme exposto na Tabela 1.
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Tabela 1. Perfil dos empreendedores e suas respectivas empresas  

 
 

PRIMEIRO 
NEGÓCIO    

FONTE DE RENDA SEXO IDADE ESCOLARIDADE 
ANO DE 

FUNDAÇÃO 
INGRESSOU 

NO NEGÓCIO 
FUNCIONÁRIOS 

FIXOS 

VOLUME DE 
PRODUÇÃO 

(litros) 

R1 Sim Não é a única Masculino 25 Graduação 2018 2018 5 20 mil 

R2 Não Não é a única Masculino 56 Pós-graduação 2004 2004 6 15 mil 

R3 Sim Não é a única Feminino 41 Graduação 2003 2014 3 10 mil 

R4 Não Única Masculino 60 Graduação incompleta 1755 1994 6 30 mil 

R5 Não Não é a única Masculino 55 Pós-graduação 1920 2004 1 20 mil 

R6 Sim Única Feminino 36 Pós-graduação 1940 2015 6 80 mil 

R7 Sim Não é a única, é a principal Masculino 32 Ensino médio 2017 2017 2 30 mil 

R8 Sim Não é a única Masculino 36 Pós-graduação 2008 2008 8 180 mil 

R9 Sim Não é a única Masculino 50 Graduação 1960 1992 55 500 mil 

R10 Não Não é a única Masculino 39 Pós-graduação 2015 2015 1 300 mil 

R11 Não Não é a única Masculino 50 Pós-graduação 2003 2003 1 7 mil 

Fonte: a autora
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Os principais dados dos empreendedores e suas empresas foram tabulados na Erro! 

onte de referência não encontrada.. Em suma, os empreendedores entrevistados têm, em 

média, 43,6 anos, 91% são nascidos em Minas Gerais, 82% do sexo masculino, 45% são pós-

graduados, 27% graduados, 9% com graduação incompleta e 9% com ensino médio completo. 

Para 45% dos entrevistados este não é o primeiro negócio e para 82% da amostra a produção 

de cachaça não é a única fonte de renda. Quanto às empresas 36,5% foram criadas antes dos 

anos 2000, o mesmo percentual foi criado na década de 2000 e 27% foram criadas na década 

de 2010; possuem, em média, a capacidade produtiva de 108 mil litros de cachaça e 8,5 

funcionários.  

 

3.2 ANÁLISE DAS NARRATIVAS 

 

Os procedimentos da pesquisa estão de acordo com as normas éticas aplicáveis pelo 

Comitê de Ética em Pesquisa – CEP/UFOP por meio da Plataforma Brasil. O protocolo de 

coleta de dados foi inicialmente aplicado a seis empresários do ramo de cachaça de Minas 

Gerais como forma de mensurar o tempo médio das entrevistas e as informações relevantes 

obtidas para a adequação do questionário. O objetivo deste aplicação prévia a um grupo de 

entrevistados visou garantir que as perguntas fossem suficientes para cobrir todo o fenômeno a 

ser analisado. Foi necessária uma readequação do formulário, com inclusão de algumas 

perguntas bem como eliminação de outras que não acrescentaram informações relevantes para 

a entrevista. Os seis empreendedores foram novamente contatados para responder aos novos 

questionamentos. O protocolo final encontra-se disponível como Anexo A deste documento. 

Conforme apresentado no Anexo A, as questões foram divididas em três grupos: 

informações básicas sobre o empreendedor e a empresa, estilo do empreendedor e estratégias. 

As entrevistas foram realizadas por ligação telefônica ou por aplicativo de comunicação, sendo 

devidamente gravadas. As entrevistas não foram transcritas literalmente. Citações mais 

relevantes de cada participante foram extraídas. Foi adotado um mecanismo de codificação 

minuto-a-minuto da entrevista, com palavras-chave que facilitassem a busca da passagem no 

respectivo áudio.  

A escolha da aplicação de entrevistas semiestruturadas se deu devido à natureza das 

respostas mais elaboradas mediante os questionamentos previamente preparados para 

sondagem dos construtos em questão (QU, DUMAY, 2011). Ou seja, o questionário aplicado 
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foi elaborado de forma a obter respostas sobre cada um dos assuntos abordados. Quando 

necessário houve a interferência do entrevistador para ressaltar algum tópico de interesse ou 

extrair informações extras do entrevistado, contudo sem fugir aos assuntos propostos. Foi 

utilizada a abordagem de codificação dedutiva, em que os dados foram codificados com base 

nos conceitos teóricos pré-definidos com base na literatura utilizada (LINNEBERG, 

KORSGAARD, 2019). Assim, para cada um dos construtos foram feitas perguntas específicas 

e com base nas respostas dos entrevistados eles foram rotulados sob as perspectivas abordadas. 

Ao final, buscou-se relacionar os construtos entre si, investigando possíveis 

correlações entre os perfis dos empreendedores gerando suposições a serem testadas em estudos 

futuros. Para facilitar a análise, foi criada uma estrutura classificatória com os construtos em 

questão de forma a permitir tais inferências. Nesta estrutura, indivíduos com perfis semelhantes 

ficaram próximos, nas extremidades da estrutura. Citar-se-á que ao analisar os dados obtidos 

na pesquisa analisou-se, também, as informações coletadas perante a literatura que embasou o 

presente estudo para comparar e verificar a consonância ou aplicabilidade dessas informações 

frente as assertivas, teorias, técnicas e argumentações dos autores aqui citados. Destarte, na 

seção seguinte, onde pondera-se sobre os resultados e nas seções posteriores, foram 

apresentadas relações das características do empreendedor e características do negócio; 

discorre-se, também, sobre analogias destes resultados, obtidos e demonstrados através das 

afirmações dos entrevistados e dados tabelados, quando corroboram ou invalidam o que 

preconiza a literatura.  
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4 RESULTADOS 

 

A seguir será apresentado um panorama dos resultados observados seguindo a 

estrutura proposta para a pesquisa. Inicialmente serão apresentados os achados referentes ao 

estilo empreendedor, a saber, a motivação empreendedora, a percepção de oportunidades, a 

lógica de tomada de decisão e o estilo cognitivo. Em seguida serão apresentados os achados 

sobre as estratégias adotadas pelos empreendedores no que tange ao valor para o cliente, 

segmentação de mercado e definição da linha de produtos. 

 

4.1 MOTIVAÇÃO EMPREENDEDORA  

 

No que diz respeito à motivação, buscou-se identificar nas respostas elementos que 

permitissem entender qual o tipo de motivação, se empurrada ou puxada, fez com que o 

entrevistado se tornasse um empreendedor.  

Inicialmente foi considerada a existência ou não de um desejo prévio de ter seu próprio 

negócio – Tabela 2. Saindo da dicotomia entre “desejava ter seu próprio negócio” e “não 

imaginava ter o seu próprio negócio”, um respondente afirmou não ter tido a oportunidade de 

avaliar essa situação. Dada a situação da sua vida familiar, tomar as rédeas do negócio era a 

única alternativa viável, logo, ele nem sequer teve a possibilidade de analisar as alternativas 

sobre seu futuro.  

 

Tabela 2. Relação dos empreendedores e o desejo prévio de empreender 

Desejo prévio de empreender Representantes 

Desejava ou já tinha seu próprio negócio R1|R2|      |R4|R5|      |R7|R8|      |R10|R11 

Não imaginava ter seu próprio negócio            R3              R6  

Acredita ter sido levado ao negócio próprio                             R9 

Fonte: a autora 

 

Foi questionado aos entrevistados se eles foram levados ao negócio a partir de fatores situacionais positivos ou 

negativos na busca por constatar se eles foram empurrados ou puxados ao negócio –  

Tabela 3. Os empreendedores que foram levados ao empreendedorismo por fatores 

situacionais negativos, perceberam pontos positivos para então optar pelo negócio. Ou seja, 
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ainda que empurrados por fatores negativos tais empreendedores se depararam com fatores 

positivos que os levaram a dedicar-se à empresa. Na amostra analisada, nenhum dos 

entrevistados reportaram apenas fatores negativos que o levaram ao negócio. 

  

Tabela 3. Fatores situacionais que levaram o indivíduo ao empreendedorismo 

Fatores que levaram ao negócio Representantes 

Predominância de fatores positivos e 
presença de fatores negativos 

      |R2||R3|      |R5|                  |R9|R10| 

Exclusivamente fatores positivos R1|            |R4|      |R6|R7|R8|              |R11 

Fonte: a autora 

 

A partir das respostas, foi possível construir uma narrativa que apresenta as principais 

características das motivações dos empreendedores para empreender no ramo estudado, seja na 

motivação puxada, seja na motivação empurrada. Outros fatores, no entanto, também foram 

considerados, pois acredita-se impactar nas decisões de iniciar e manter o empreendimento, 

como escolaridade e a relação de dependência do negócio como única fonte de renda, como 

apontam diversos estudos. 

Os indivíduos decidem se dedicar ao negócio próprio a partir das experiências 

pessoais, profissionais, acadêmicas e/ou por identificarem um ambiente favorável à criação ou 

manutenção do negócio. Corroborando com Krueger, Reilly e Carsrud (2000) percebe-se que 

as variáveis pessoais e situacionais tais como a necessidade, o desejo de empreender, a 

existência prévia de recursos ou o mercado em ascensão, têm influência indireta sobre o 

empreendedorismo e na motivação para agir – Citação 1 e Citação 2. Até mesmo indivíduos 

cujo empreendedorismo não fazia parte dos seus planos profissionais, por exemplo, optaram 

por empreender dada as circunstâncias do momento – Citação 3.  

 

Citação 1. R8 “(...) desde o princípio eu sempre quis ter o meu negócio. 

É um sonho desde criança.” 

Citação 2. R9 “Eu não tive muita escolha, não [entre ter seu próprio 

negócio ou ser empregado]. Eu fui levado.” 

Citação 3. R6 “Não [considerava ter seu próprio negócio]. Foi uma 

coisa que me surgiu e aí eu enxerguei a possibilidade.” 
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Foram observadas duas situações particularmente comuns que levaram os indivíduos 

à produção da cachaça. A primeira diz respeito à manutenção de um negócio familiar – Citação 

4.  

Citação 4. R5 “Eu vi ali que tinha uma coisa muito bem feita, uma 

história de família já de gerações. Eu entendi que aquilo ali era 

importante pra mim, pras (sic) futuras gerações também, meus filhos.” 

 

A natureza histórica por trás da cachaça, tratada por Luiz de Paiva (2018) como 

“tradição”, fez com que muitos engenhos perdurassem por gerações, sempre exigindo uma 

escolha da geração seguinte: a manutenção ou não da empresa familiar. A segunda situação é 

complementar à primeira, porém pode ocorrer de forma isolada. Trata-se de possuir recursos 

prévios, normalmente uma área rural, para a criação da empresa – Citação 5.  

 

Citação 5. R8 “A minha mãe recebeu uma fazenda de herança e (...). E 

eu comecei a pesquisar o que a gente poderia fazer na fazenda (...) pra 

gerar valor, pra melhorar a fazenda, e tudo mais. E aí, eu me deparei 

com o negócio da cachaça e comecei a estudar. Então assim, não foi 

uma coisa que sempre quis trabalhar com cachaça. Eu desenvolvi essa 

vontade, sabe, porque eu fui estudando, achei o negócio interessante do 

ponto de vista das métricas, retorno, investimento e tudo mais. E aí 

acabei indo pra esse setor. Naquele momento sem paixão nenhuma, só 

pelo fato de ser um bom negócio.” 

 

O alto custo de investimento exemplifica o que Santarelli e Vivarelli (2007) chamam 

de barreiras à entrada. Dentre os entrevistados apenas um não possuía previamente a 

propriedade rural para a produção da cachaça. Ele contornou a situação tornando-se proprietário 

de uma marca, que tem a produção terceirizada a partir de insumos produzidos em um terreno 

arrendado por ele.  

A pré-existência de recursos, observado entre grande parte dos entrevistados – Citação 

6, pode reduzir a preocupação do empreendedor em virtude de altos valores investidos, porém, 
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o apego emocional pode agir de forma contrária, fazendo com que o empreendedor não abra 

mão do negócio devido a essa ligação sentimental a ele. 

 

Citação 6. R6 “Eu tava (sic) terminando o doutorado e já estava 

participando de certa forma na cachaça. Então quando eu terminei, que 

eu tinha a outra oportunidade já pronta pra mim, projeto pronto, 

oportunidade de ir pra fora, eu já tava (sic) decidida. Então eu não olhei 

pra trás e minha decisão já estava tomada.” 

 

Embora Uhlaner e Thurik (2007) afirmarem que os fatores de impulso estejam 

frequentemente associados a algum nível de insatisfação, empreendedores motivados pela 

insatisfação foram minoria entre o público analisado. Dentre os fatores situacionais negativos 

observou-se a falta de perspectiva no emprego/setor anterior – Citação 7.  

 

Citação 7. R10 “(...) eu já percebi que o setor de pesquisa ia achatar, as 

verbas não estavam caindo mesmo nos governos passados. (...) Eu 

queria provar pro meu pai que esse negócio [a produção de cachaça] 

não valia a pena. (...) como eu sou da área de pesquisa eu queria 

entender, estudar e apresentar, vamos dizer, estatisticamente, 

graficamente, que aquilo não daria certo. Mas aí (...) nas primeiras três 

horas de curso eu já fiquei focado e vi que aquilo era ciência e 

tecnologia, tudo que eu sabia (...). E eu vi que quem tava (sic) 

trabalhando no setor tava (sic) na idade da pedra ainda. O que a gente 

tem de potencial é muito além do que o pessoal tá fazendo.” 

 

Um respondente da área de pesquisa, por exemplo, viu-se frente à estagnação do seu 

setor de trabalho e, paralelamente, a partir da realização de um estudo de mercado contratado 

por terceiros, concluiu que o mercado da cachaça era promissor. Outro também foi motivado 

pela falta de perspectiva de crescimento na indústria química, somada a uma oportunidade 

societária. A necessidade de assumir o negócio já consolidado da família devido ao falecimento 

ou à idade avançada do responsável anterior pelo empreendimento também foi observada entre 

quatro respondentes. Os fatores regressivos, por si só, podem não ser suficientes para levar o 
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indivíduo ao empreendedorismo. Porém, somados a fatores progressivos, encorajam o 

indivíduo a tomar frente do negócio próprio. Alguns dos fatores situacionais positivos relatados 

foram a presença de recursos (R1), busca por independência (R7), perspectiva de mercado 

favorável (R10) e oportunidade societária (R3).  

De uma forma geral observa-se que os indivíduos optam por empreender por fatores 

situacionais negativos e positivos, no entanto, há uma soma de circunstâncias que os levam ao 

negócio, desde experiência anterior, formação acadêmica, manutenção de negócio familiar, 

disponibilidade de recursos subutilizados, dentre tantos outros. Assim, a decisão por 

empreender é resultado de um processo de escolhas (pessoais, familiares, circunstancias, etc.) 

de cada indivíduo. 

 

4.2 PERCEPÇÃO DE OPORTUNIDADE 

 

Na narrativa sobre percepção de oportunidade, buscou-se observar se a decisão em 

empreender precedeu a escolha de uma determinada oportunidade, partindo do reconhecimento 

de oportunidade estimulado externamente, ou se, o indivíduo decidiu empreender, a partir da 

identificação de necessidade não atendida no mercado e do reconhecimento de oportunidade 

estimulado internamente. 

Dada a natureza do negócio, não foi observado o reconhecimento de oportunidade 

estimulado internamente, no entanto, nem todos os empreendedores decidiram empreender 

antes de reconhecer uma oportunidade –  

 

Tabela 4. Alguns representantes perceberam uma oportunidade para, aí então, encará-

la como uma possibilidade de negócio viável.   

No modelo de processo de criação de empreendimentos proposto por Bhave (1994), 

todos os empresários integrantes do grupo de reconhecimento de oportunidades estimulado 

externamente decidiram empreender antes de escolher uma oportunidade. A ocorrência apenas 

da percepção de oportunidade estimulada externamente pode ser proveniente da própria 

natureza do negócio, devido ao baixo teor de inovação da cachaça, um produto histórico e 

cultural brasileiro.  

Na presente pesquisa, no entanto, embora nenhum indivíduo tenha seguido um 

reconhecimento de oportunidades estimulado internamente, alguns vislumbraram uma 
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oportunidade previamente, ainda que não fosse para satisfazer uma necessidade pessoal ou do 

mercado não atendida, para então optar em empreender. Embora eles não buscassem 

intencionalmente algo em que empreender, perceberam a oportunidade a partir do 

processamento de variáveis do ambiente. Tal oportunidade mostrou-se promissora fazendo com 

que eles optassem pelo caminho do empreendedorismo, o que Ardichvili, Cardozo e Ray (2003) 

chamaram de descoberta acidental de oportunidade, em que o indivíduo reconhece o valor das 

informações que recebe. Desta forma, foi identificada uma variação ao reconhecimento de 

oportunidade estimulado externamente proposto por Bhave (1994). 

A respondente R3, diferentemente dos demais, afirma que, até hoje não sabe informar 

se a cachaça foi a melhor oportunidade que ela poderia ter recorrido, mas um conjunto de fatores 

a levou para esse caminho, como a paixão pelo produto e a oportunidade de constituir uma 

sociedade.  

 

Tabela 4. Relação entre indivíduos e o reconhecimento de oportunidade estimulado externamente 

Reconhecimento de oportunidade Representantes 

Estimulado externamente – decisão 
de iniciar precede o reconhecimento 
de oportunidade 

R1|R2|      |R4|R5|     |R7|R8|       |R10|R11 

Reconhecimento de oportunidade 
precedeu decisão de iniciar 

           |R3|           |R6|           |R9| 

Fonte: a autora 

 

Outro fator considerado foi a relação do empreendedor com o negócio. Dada a natureza histórica da cachaça, 

percebeu-se, com recorrência, a manutenção de empresas familiares. De forma semelhante, possuir recursos 

prévios, em especial uma propriedade que permitisse a instalação do alambique, também impactou na decisão de 

entrar no setor. Esta oportunidade acaba por sobrepor-se a manutenção de uma empresa familiar, visto a 

existência prévia de toda a estrutura. Observou-se um baixo número de empreendedores que entrou no negócio a 

partir da análise prévia de mercado. A relação existente entre o empreendedor e a produção de cachaça pode ser 

visto na  

 

 

Tabela 5. 

 

 

 

Tabela 5. Relação prévia do indivíduo com o negócio 
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Relação com o negócio Representantes 

Manutenção de negócio familiar                |R4|R5|R6|R7|    |R9|         

Formação acadêmica           |R3|R4|                     |R9|         

Recursos subutilizados R1|R2|R3|R4|R5|R6|R7|R8|R9|       |R11     

Familiaridade com o produto           |R3|R4|R5|     |R7|    |R9|     

Experiência profissional anterior           |R3|                                |R10|     

Hobby     |R2|     

Oportunidade societária           |R3|R4|    |R6|                 |R10|     

Análise de mercado                                                  |R10|R11 

Paixão pelo produto           |R3|R4|        |R7|    |R9|          |R11 

Fonte: a autora 

 

Quatro empresas nasceram com bases familiares e outras três tornaram-se familiares, 

empregando cônjuges, pais, filhos ou outros familiares, seguindo a lógica de tradição que Luiz 

de Paiva (2017) trata como o pressuposto de que a produção de cachaça seja “uma atividade 

inerente ao meio rural e familiar”. Os fatores intrínsecos estiveram fortemente presentes na 

percepção de oportunidade e na decisão de empreender do indivíduo. 

 Nas decisões de avaliação de oportunidade para um novo negócio, Shepherd, 

Williams e Patzelt (2014) apontam a heterogeneidade entre os indivíduos quanto ao capital 

humano, à resposta às emoções e à percepção das condições ambientais. Essa heterogeneidade 

foi observada entre os respondentes. Em alguns deles o fator capital humano foi crucial para 

optar pelo mercado da produção de cachaça – Erro! Fonte de referência não encontrada.; em 

utros a emoção levou ao negócio – Erro! Fonte de referência não encontrada.; por fim, 

alguns optaram pelo negócio a partir da observação das oportunidades do mercado ou da pré-

existência de recursos – Erro! Fonte de referência não encontrada.. Mais uma vez, é possível 

ratar a sobreposição destas variáveis. 

 

Citação 8. R7 “Sempre foi uma vontade minha [ser produtor de 

cachaça] e eu dediquei para poder registrar no mapa justamente para 
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poder abrir as portas e eu continuar sendo dono do negócio porque o 

produto estando legalizado já abre as portas, eu posso vender em 

qualquer lugar desse Brasil. (...) Desde pequenininho que eu sempre 

sigo o pessoal da cachaça, eu sei que é um bom negócio. Só de ser um 

produto que não é perecível, que guarda e já agrega valor na guarda (...) 

já é um produto bom, né? ” 

Citação 9. R11 “Tinha a fazenda do meu sogro lá. O espaço eu tinha, 

que é o mais difícil, propriamente a área. Tinha um espaço ocioso e eu 

perguntei a ele se a gente poderia fazer um empreendimento voltado pra 

cachaça.” 

Citação 10. R10 “Eu comecei mesmo na realidade como uma 

consultoria na área de Microbiologia, em relação a qualidade, aí em 

2015, ou seja, cinco anos depois, que eu comecei a migrar pra parte de 

fabricação.” 

 

Dentre aqueles cujo capital humano foi determinante destaca-se a formação 

acadêmica. Conforme afirmam Shepherd, Williams e Patzelt (2014), há uma probabilidade 

maior de que o empreendedor invista em uma oportunidade quando ele detém conhecimentos 

sobre ela, o que Ardichvili, Cardozo e Ray (2003) chamaram de conhecimento prévio. O 

conhecimento prévio, normalmente, obtido por meio da educação ou experiência profissional, 

pode representar uma motivação no contexto de criação de negócios. Indivíduos com formação 

nas áreas químicas, biológicas ou rural são beneficiados neste sentido pelo conhecimento no 

processo de cultivo da cana e no processo produtivo da cachaça. Neste sentido foram 

observadas duas situações. A primeira é a formação acadêmica levando ao empreendedorismo. 

Dentre os entrevistados estão pessoas com formação em ciências biológicas, zootecnia e 

química. Todos graduaram-se sem necessariamente a pretensão de dedicar-se à produção da 

cachaça, no entanto, a formação foi determinante para escolher a área. A experiência 

profissional desses empreendedores também os aproximaram do processo produtivo da 

cachaça.  A segunda situação representa um caminho inverso no qual a produção da cachaça 

levou o indivíduo a escolher sua formação acadêmica. Neste caso um entrevistado graduou-se 

em agronomia para atender às demandas da fazenda, o que incluía a produção da cachaça. 

Praticamente todos os entrevistados buscaram realizar cursos específicos para melhorar a 
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produção e a qualidade do produto após a inserção do produto no mercado. Isto permite que os 

empreendedores se tornem mais eficientes à medida que agregam conhecimentos à vivência da 

experiência, oferecendo produtos de qualidade mais alta aos seus clientes. 

A resposta emocional às oportunidades empreendedoras são heterogêneas, sendo os 

indivíduos influenciados pelo seu estado afetivo. Nesta perspectiva, também foram observadas 

duas situações peculiares: a primeira diz respeito à paixão envolvida pelo produto e a segunda 

refere-se à manutenção de uma empresa familiar. Enquanto alguns nutrem admiração e até 

mesmo amor, não apenas pela cachaça, mas por toda sua história, alguns empreendedores se 

viram frente a negócios familiares bem executados, muitos com histórico de tradição e 

reconhecimento da marca e acabaram, fortemente, influenciados em manter viva a história da 

família. Aqui, cabe ressaltar o primeiro tipo de conhecimento prévio relevante para o processo 

de identificação de oportunidade definido por Sigrist (1999, citado por ARDICHVILI, 

CARDOZO, RAY, 2003): o empreendedor que nutre fascínio e diversão por determinada área 

do seu interesse e busca aprofundar suas capacidades para tornar a oportunidade real. Outros 

empreendedores agiram de forma racional, ao considerar a oportunidade apenas com base em 

análises mercadológicas.  

Devido ao forte apelo emocional e à pré-existência de recursos e/ou de recursos 

subutilizados (54% dos empreendedores possuíam tanto as terras quanto o engenho e outros 

36% possuíam as terras para produção da cachaça), alguns empreendedores foram omissos na 

análise das condições ambientais, ou seja, aos fatores extrínsecos, o que não desqualifica a 

afirmação de que a decisão de empreender seja influenciada pela percepção do ambiente. Porém 

houve relativa desconsideração quanto à análise das condições ambientais mais aprofundada 

pela maioria dos empreendedores. 

Um fator ambiental favorável e observado por grande parte dos empreendedores foi a 

“gourmetização” da cachaça. A cachaça, produto anteriormente marginalizado, transformou-se 

em um produto de alto valor econômico a partir da ressignificação do consumo da bebida, 

transcendendo as fronteiras nacionais (LUIZ DE PAIVA, 2017). Isso fez com que os 

empreendedores buscassem elevá-la a novos patamares e trazendo-a a novos mercados 

consumidores, particularmente as classes A, B e C, e ao público jovem e feminino, ao mesmo 

tempo que buscam sua sobrevivência e lucratividade. Informalidade, burocracia e carga 

tributária estão fortemente presentes no setor. No entanto, essas variáveis não foram citadas 
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como barreiras à entrada dos empreendedores, já que, parte desconhecia este cenário, 

principalmente quanto à carga tributária.  

Assim, a descoberta de oportunidades pode se dar de forma intencional, a partir da 

busca por algo em que empreender, ou acidental, na qual as circunstâncias levaram o indivíduo 

a vislumbrar uma situação como oportunidade de negócio. Neste sentido, o importante é que, 

além de meramente enxergar a oportunidade, o indivíduo tenha predisposição em assumir os 

riscos e as responsabilidades para fazer o negócio acontecer. 

 

4.3 LÓGICA DE TOMADA DE DECISÃO  

 

Sobre o processo de tomada de decisão dos empreendedores, foram tratados dois 

possíveis caminhos: o empreendedor que define seu objetivo buscando os meios necessários 

para alcançá-lo, a partir de um modelo racional preditivo – causação, e o empreendedor que a 

partir dos recursos existentes buscam encontrar as potenciais oportunidades, priorizando uma 

lógica de controle criativo – efetuação.  

Assim, buscou-se identificar no discurso dos empreendedores se eles priorizam os 

meios ou os fins no seu planejamento. Porém, como levantado na literatura, essas lógicas fazem 

parte do raciocínio humano e podem ocorrer de forma simultânea – Tabela 6. 

 

Tabela 6. Relação entre indivíduos e a lógica de tomada de decisão 

Lógica de tomada de decisão adotada Representantes 

Causação (foco no objetivo)                 |R4|         |R7|R8|R9|             

Efetuação (foco nos meios)      |R2|                                     |R10|R11     

Abordagem simultânea R1|     |R3|    |R5|R6|                         

Fonte: a autora 

 

Dentre aqueles que citaram focar na seleção dos meios para alcançar os objetivos, a 

alegação básica apresentada é permitir um crescimento sustentável, em que o empreendedor 

consiga gerir eficazmente seu negócio – Citação 11.   

 



47 

 

 

Citação 11. R3 “Eu planejo dentro dos recursos que eu tenho. (...) Por 

não querer criar expectativas.” 

 

Dentre os que priorizam os objetivos, seguindo a lógica de causação, acreditam que a 

meta é fonte de motivação – Citação 12 e Citação 13.  

 

Citação 12. R4 “Nós temos meta. Sem meta a gente não tem motivo. A 

meta é uma motivação.” 

Citação 13. R8 “A gente idealiza o final e depois vai para os meios, 

sabe. Primeiro idealiza o fim.” 

 

Os empreendedores que utilizam complementarmente as duas lógicas tomam por base 

os recursos que dispõem para traçar metas viáveis, e também a melhora dos recursos para 

alcançar metas mais audaciosas – Citação 14 e Citação 15. 

 

Citação 14. R1 “Traço onde eu quero chegar com meus produtos, mas 

também eu viso melhorar meus recursos pra tentar chegar ainda mais 

longe”. 

Citação 15. R6 “A gente não tem todo recurso que precisa pra tá tudo 

perfeito, de forma alguma, mas a gente vai listando e vai fazendo aos 

poucos, de acordo com o que dá, com o que é prioridade.” 

 

Quanto à predisposição em assumir riscos, 75% dos empreendedores que seguem a 

lógica de causação e 33,3% dos empreendedores que seguem a lógica de efetuação se definem 

como cautelosos. Todos que seguem a abordagem simultânea se definem como predispostos a 

assumir riscos. Ambos empreendedores cujo reconhecimento de oportunidade precedeu a 

decisão de iniciar se consideraram predispostos a assumir risco, o que pode ser explicitado pela 

decisão em mudar de área e seguir um novo caminho. Um empreendedor que se considera 

excessivamente cauteloso assinalou os pontos positivos e negativos dessa abordagem 

exemplificando uma situação vivenciada durante a pandemia, em 2020. Ele recusou uma oferta 

de empréstimo no período em que suas vendas praticamente paralisaram, porém o encerramento 

da carência viria no pior momento da pandemia e de vendas no seu negócio. Ele compreende 
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que o financiamento poderia ter aberto novas possibilidades para seu negócio, porém, receoso 

em não saber como a situação se desenrolaria optou em não aceitar o dinheiro. Outros dois 

empreendedores, um seguindo a lógica de causação e o outro de efetuação, afirmaram terem se 

tornado mais cautelosos após experiências negativas ao longo de anos com um perfil mais 

arriscado. Pode-se partir do pressuposto que assumir riscos “intuitivamente”, sem análises 

prévias do mercado e de cenários, aumentem o risco de falhar, o que para esses empreendedores 

foi traduzido como experiências negativas. Sobre esse perfil intuitivo citado relacionado à 

tomada de decisão, a seção posterior que pondera sobre Estilo Cognitivo, aprofunda, argumenta 

e elucida sobre o tema e amplifica o debate discorrendo, também, sobre o estilo analítico, que 

difere em conceito do intuitivo, mas não necessariamente, molda ou define o perfil 

empreendedor do indivíduo caracterizando-o apenas como um ou outro, conforme apresenta-se 

a seguir.  

  

4.4 ESTILO COGNITIVO 

 

A delimitação entre analítico e intuitivo, embora pareça simples e facilmente 

identificada, é, na verdade, complexa, dada a existência de um continuum de possibilidades/ 

combinações. Enquanto o pensamento intuitivo é produzido de forma automática e 

subconsciente, o pensamento analítico é produzido de forma lógica e deliberada, tendo natureza 

reflexiva. Embora o indivíduo se classifique ou seja classificado entre analítico ou intuitivo, ela 

pode ser mais ou menos analítico ou intuitivo se comparado a outro indivíduo, não existindo 

apenas os extremos. A  

 

Tabela 7 apresenta os empreendedores e seus respectivos estilos cognitivos 

identificados.  

 

Tabela 7. Relação entre os empreendedores e os estilos cognitivos 

Estilo cognitivo Representantes 

Totalmente intuitivo R1|R2|                       |R7| 

Predominantemente intuitivo            |R3|           |R6|            |R9|        

Intuitivo e analítico proporcionalmente                  |R4|      
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Predominantemente analítico                        |R5|           |R8|     |R10|R11     

Fonte: a autora 

 

De modo geral foi verificado o consenso da necessidade de agir com base em ambos 

os conceitos. Desta forma, fica evidente a natureza de complementariedade entre estes estilos, 

no entanto, sem predileção por uma abordagem majoritariamente intuitiva ou analítica.  

Os empreendedores que afirmam utilizar as duas abordagens intuitiva e analítica 

simultaneamente afiançam que a intuição é resultante de um processo de aprendizagem ao 

longo do tempo e com a experiência adquirida – Citação 16. Para um dos entrevistados é 

necessário confiar em sua intuição sob a alegação da ausência de informações consolidadas 

sobre o mercado da cachaça – Citação 16 e Citação 17. 

 

Citação 16. R3 “O feeling é porque teoricamente eu conheço o 

mercado.” 

Citação 17. R9 “É um mesclado dos dois (...). Até porque a cachaça a 

gente não tem muito número.” 

 

Assim, o conhecimento adquirido do mercado inspira confiança para que sejam 

tomadas decisões com base na sua intuição. Esta situação mostra que a abordagem baseada na 

dicotomia entre intuitivo e analítico não se aplica à realidade dos empreendedores, visto que as 

abordagens coexistem num mesmo indivíduo (AKINCI, SADLER-SMITH, 2013). 

Todos os empreendedores identificados como predominantemente analíticos são pós-

graduados, realizaram análise de mercado antes de entrar de fato nele e estão propensos a 

assumir riscos controlados. Isto pode ser um indicativo de que o meio acadêmico ofereça 

conhecimentos que direcionem os indivíduos e os tornem mais propensos a analisar antes de 

agir. 

 Em posse de informações do mercado, os empreendedores sentem-se seguros em 

assumir riscos que permitam coloca-los em situações privilegiadas se comparados a pessoas 

mais “ortodoxas”, nas palavras do entrevistado R11. Todos reconheceram a importância da 

intuição ainda que suas tomadas de decisão sejam pautadas prioritariamente em informações 

do mercado – Citação 18, Citação 19 e Citação 20.  
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Citação 18. R5 “Todo negócio a gente tem que ter uma intuição que é 

o que move a gente pra correr atrás da ideia, mas eu não faço nada sem 

ter, sem lidar com os números basicamente.” 

Citação 19. R8 “Eu sou uma pessoa muito analítica de um modo geral, 

mas em alguns momentos a gente acaba tomando decisões pelo 

feeling.” 

Citação 20. R11 “Tem que ter um planejamento dos produtos que vai 

fazer, se isso vai dar certo ou não, se vai ter repercussão ou não, se tem 

público pra tal. Porém não posso deixar a gana, a vontade de fazer 

alguma coisa, ficar totalmente oprimida em função dos próprios 

números.” 

 

Conforme mencionado por Dutta e Thornhill (2008), as percepções do empresário 

sobre as condições competitivas mudam ao longo do tempo. Isto ocorreu, principalmente, para 

aqueles empreendedores que não fizeram análises prévias de mercado e de clientes, e 

fundamentaram-se predominantemente nas suas percepções do mercado. Por entrarem no 

negócio despreparados, sem informações básicas, contando basicamente com seu conhecimento 

e a experiência com o produto, deparam-se com situações ambientais desconhecidas como a 

alta carga tributária, a dificuldade na obtenção de mão de obra qualificada e a burocracia para 

obter empréstimos e financiamentos.  

Todos os empreendedores que realizaram análise prévia do mercado trabalham em 

cima de metas quantificáveis. Quatro dos seis empreendedores que não realizaram análise 

prévia de mercado não têm metas definidas para seus negócios e declararam agir totalmente ou 

majoritariamente pela intuição. Possivelmente por não deterem conhecimentos quantificáveis 

do mercado não consigam definir em números onde pretendem alcançar.  

Os empreendedores puramente intuitivos foram fortemente motivados pela relação de 

paixão pelo produto. Todos eles não realizaram análise prévia do mercado e definição de 

público-alvo, além de terem recursos prévios para a criação do negócio (todos os três possuíam 

a fazenda, em que um deu prosseguimento ao negócio familiar). Nenhum têm o negócio da 

cachaça como única/principal fonte de renda. Logo é possível supor algumas situações que 

podem ocorrer de forma isolada ou conjunta que os levou a este comportamento: 1) a implicação 

com outras atividades não permitiu o envolvimento e a dedicação necessários para fazer 
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análises no mercado da cachaça; 2) ter outra fonte de renda permite o erro, pois não compromete 

uma fonte de renda estritamente imperiosa; 3) a existência prévia de recursos torna-se um 

atrativo ao desonerar o investimento para o negócio. Ao passo que os empreendedores 

predominantemente analíticos reconheceram a importância da intuição nas tomadas de decisão, 

os empreendedores puramente intuitivos também reconheceram a importância de ser analítico. 

No entanto apenas um justificou o porquê de não basear-se em análises para tomar as decisões, 

alegando que seu negócio é muito pequeno, então ele age “de acordo com o que está 

acontecendo”. 

 

4.5 ESTRATÉGIAS  

 

Dado que cada empreendimento tem características únicas em razão da singularidade, 

não apenas do empreendedor como também do ambiente em que está inserido, diversas 

abordagens estratégicas podem ser exploradas. Incumbe ao empreendedor identificar as 

vantagens competitivas do negócio, baseado nas capacidades que sua empresa dispõe, 

traduzindo as percepções das necessidades do público-alvo e, por conseguinte, definindo os 

produtos do seu portfólio. O envolvimento e o entusiasmo com o empreendimento está 

fortemente relacionado à percepção de sucesso que o empreendedor tem do seu próprio negócio. 

A produção de cachaça artesanal permite uma gama de estratégias para atingir o 

público-alvo, bem como para definir seu portfólio de produtos. Alguns buscam firmar-se no 

mercado tradicional de consumidores (público majoritariamente masculino, de meia-idade, 

classes b e c), enquanto outros buscam conquistar novos consumidores, além de novos 

mercados, como da coquetelaria.  

A partir dos relatos dos entrevistados, foram identificadas, basicamente, cinco 

estratégias acerca do valor do produto para o cliente, a saber: variedade -  

Citação 21, qualidade - Citação 22, exclusividade - Citação 23 e Citação 24, 

marca/tradição - Citação 25, e preço - Citação 26. 

 

Citação 21. R1: “A gente percebeu que tinham gostos muito específicos 

(...), quanto mais opções a gente dava, mais a gente vendeu.” 

 Citação 22. R1: “[Com a produção pequena] é onde eu dou conta de 

efetivamente ter controle da qualidade, um produto autoral.” 



52 

 

 

 Citação 23. R5: “Eu procuro naquilo que a gente é diferente agregar 

valor e comunicar isso com o mercado.” 

Citação 24. R3 “Primeiro a gente definiu o que a gente não queria. (...) 

a gente não tinha muito volume, então precisava agregar valor.” 

 Citação 25. R4: “Sou o engenho mais antigo em atividade, o engenho 

está a oito gerações na mesma família [...]. Isso soma também no 

marketing.” 

Citação 26. R8: “A gente definiu naquele momento fazer marcas com 

nomes diferentes justamente pra conseguir fazer um posicionamento de 

preços sem problemas.” 

 

Saber tirar proveito de suas potencialidades para oferecer valor distinto se comparado 

aos seus concorrentes pode permitir maior assertividade na definição do seu público-alvo. 

Como estratégia de segmentação foram identificadas três situações: atender a um novo público 

consumidor de cachaça - Citação 27 e Citação 29, atender ao público que já conhece e 

tradicionalmente consome o produto - Citação 28, e atender a um público diversificado - 

Citação 21. 

 

Citação 27. R11: “Eu pensei efetivamente em fazer um produto que 

fosse diferenciado, um produto voltado pra uma classe com poder 

aquisitivo maior. Até pelo meu volume de produção eu sei que não 

conseguiria atingir supermercado (...). Então fazer um produto 

diferenciado, o pouco é muito, o pouco é valorizado, ele atribui mais 

valor, ele carrega talvez mais margens agregadas que sejam benéficas.” 

Citação 28. R8 “Nós desenhamos o projeto desde o princípio pra 

atender a esse mercado [de grandes distribuidores] que é um mercado 

que ele é demorado pra entrar, pra começar, mas uma vez que começou ele 

acelera mais rápido, sabe? Ele ganha escala mais rápido.” 

Citação 29. R10 “Eu queria trazer essa mística, esse storytelling do meu 

produto exatamente pra aproximar do consumidor internacional. Só que 

no meio do percurso eu vi que exportar produto controlado (...) é 

difícil.” 
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A definição inicial do portfólio de produtos para a maioria dos empreendedores foi 

feita sem análise prévia e eles permitiram sua modificação com base 1) nos clientes, 2) na 

experiência e 3) nos concorrentes.  Observa-se aqui mais uma vez a falta de análise prévia para 

definição da estratégia de linha de produtos.  

A cachaça branca é vista como uma chancela de qualidade do produto, uma vez que 

ela representa a cachaça na sua origem. Ela também é mais bem aceita no mercado da 

coquetelaria, por representar um produto neutro, sem influência das madeiras. Os produtores 

que não tinham a cachaça branca no seu portfólio inicial de produtos sentiram a necessidade de 

ofertá-la com base nessas premissas. A maior parte dos empreendedores analíticos mudaram 

sua linha de seu portfólio de produtos para atender as exigências do mercado e a maior parte 

dos empreendedores intuitivos não fizeram grandes alterações na sua linha de produtos inicial. 

 

Citação 30. R1 “Eu sempre tive na cabeça de fazer as bebidas mistas, 

porque (...) na região não tinha de boa qualidade, e as maiorias eram 

industriais, muito artificiais, tinham corante, tinham aromas, e eu achei 

que tinha necessidade de ter uma na região. 

Citação 31. R4 “Ela [a cachaça] tem mais de 250 anos de tradição, 

então tem mais de 250 anos que ela é a mesma. Porque a gente é fiel ao 

processo do produção.” 

Citação 32. R6 “Na cachaça existe muito mais do mesmo. A gente 

precisa sair muito do tradicionalismo.” 

Citação 33. R8 “(...) outro negócio que eu tenho que hoje representa 

30% do meu faturamento é a terceirização. Eu faço marcas pra outras 

empresas.” 

 

Na Tabela 8 estão relacionados os tipos de produtos produzidos pelos respondentes. 

Basicamente são três diferentes tipos de produtos: cachaça prata, cachaça amarela (envelhecida 

em diferentes tipos de madeira) e bebidas mistas2. 

                                                 
2 A bebida mista é uma bebida com graduação alcoólica entre 0,5% a 54% obtida pela mistura de uma 

ou mais bebidas alcoólicas, neste caso é a cachaça, com outras bebidas não alcoólicas ou sucos de frutas, frutas 

maceradas, xarope de frutas, ou outros, podendo receber a adição de açúcar e ser ou não gaseificada, conforme a 

Instrução Normativa MAPA nº 55 de 31/10/2008. 
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Tabela 8. Extensão das linhas de produtos dos empreendedores 

Produto Representantes 

Cachaça prata R1|R2|R3|R4|R5|     |R7|R8|R9|R10|R11     

Amburana      |R2|R3|          |R6|R7|R8|R9|       |R11 

Bálsamo                                  |R7|    |R9| 

Carvalho R1|R2|R3|                 |R7|R8|R9|      |R11 

Jatobá                      |R5| 

Jequitibá      |R2|               |R6|R7|      |R9|      |R11 

Blend3                           |R6|                 |R10|R11 

Bebidas mistas R1 

Fonte: a autora 

 

Os entrevistados R1, R4 R5, R6, R8, R9 e R11 possuem no seu portfólio produto(s) 

de categoria premium e/ou extra premium.  

                                                 
3O processo de blendagem consiste na harmonização de duas ou mais bebidas envelhecidas em barris 

de diferentes madeiras ou com tempos de maturação diferentes, na busca pelo equilíbrio e identidade. 
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5 ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

5.1 ANÁLISE DO ESTUDO À LUZ DA LITERATURA  

  

Conforme apontado por Gilad e Levine (1986), a pressão gerada por fatores 

situacionais positivos ou negativos atraem ou empurram os indivíduos ao caminho do 

empreendedorismo. No entanto, aqueles indivíduos empurrados ao negócio por fatores 

situacionais negativos foram, ao mesmo tempo, atraídos ao negócio devido às circunstâncias 

observadas. Enquanto os indivíduos atraídos ao empreendedorismo perceberam apenas a 

ocorrência de fatores positivos, aqueles que foram levados por situações negativas como falta 

de perspectiva de crescimento, ou falecimento de um membro da família responsável pelo 

negócio, foram os fatores positivos determinantes para escolha da oportunidade pelo 

empreendedor.  

Os fatores progressivos e regressivos, propostos por Santarelli e Vivarelli (2007), 

determinantes para a entrada no empreendedorismo podem ocorrer simultaneamente. Ou seja, 

a motivação inicial para o empreendedorismo pode resultar da soma de fatores negativos e 

positivos. Ainda que o indivíduo tenha sido empurrado por fatores situacionais negativos no 

tempo anterior ao empreendedorismo é possível observar a presença de fatores positivos que 

influenciaram decisivamente nas suas decisões. Nos casos em que os indivíduos foram atraídos 

pelo negócio, no entanto, não foi relatada a presença de fatores negativos atuando 

contrariamente à decisão do empreendedor.  

Quanto à percepção de oportunidade, foi observado o reconhecimento de oportunidade 

estimulado externamente, proposto por Bhave (1994), em sua abordagem clássica, quando a 

decisão de empreender precedeu a escolha de determinada oportunidade. Essa lógica foi 

adotada pela maioria dos entrevistados que mediante recursos subutilizados buscaram uma 

oportunidade de negócio visando alcançar objetivos diversos. No entanto, em consonância com 

o processo de desenvolvimento de oportunidade teorizado por Ardichvili, Cardozo e Ray 

(2003), foi observado que para alguns empreendedores a percepção de oportunidade precedeu 

a decisão de empreender. Ou seja, não necessariamente a vontade de empreender existe antes 

da percepção de uma oportunidade. A percepção de uma oportunidade pode atuar como 

motivação empreendedora para que o indivíduo dedique-se a seu próprio negócio.   
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Na lógica de tomada de decisão os empreendedores seguiram as lógicas de causação, 

efetuação e simultânea de forma arbitrária, havendo um equilíbrio entre o número de 

representantes que seguem cada uma das três lógicas apresentadas.  

As escolhas estratégicas dos empreendedores, assim como apontado por Hough, Dt 

Ogilvie (2005) entre gerentes, são reflexo dos seus valores e do seu estilo cognitivo. Despender 

mais ou menos tempo, dinheiro ou outros recursos na análise do negócio dependerá da visão do 

empreendedor sobre o seu negócio: se é sua única fonte de renda, qual valor investido, se o seu 

objetivo inicial foi alcançado, etc. A definição do estilo cognitivo do empreendedor como uma 

dicotomia entre intuitivo e analítico se mostra impraticável. Apesar de alguns empreendedores 

terem se mostrado consonantes a Okoli e Watt (2018) quanto a evitar tomar decisões intuitivas 

“sempre que possível”, foi unânime o reconhecimento da intuição e da análise como 

fundamentais e complementares no processo de tomada de decisão. Os empreendedores mais 

experientes e confiantes baseiam-se no conhecimento e na experiência adquiridos ao longo do 

tempo como fator decisivo na tomada de decisão. 

A  

Tabela 9 apresenta uma síntese dos principais achados desta pesquisa em relação à 

literatura. 

 

Tabela 9. Síntese da pesquisa 

 Literatura Premissas Achados da pesquisa 

M
O

T
IV

A
Ç

Ã
O

 E
M

P
R

E
E

N
D

E
D

O
R

A
 

Gilad e Levine, 

1986 

Fatores situacionais 

positivos e negativos atraem 

ou empurram os indivíduos 

para o empreendedorismo  

A pesquisa mostrou que os fatores 

positivos e negativos podem ocorrer 

de forma simultânea quando há 

atuação de fatores negativos que 

empurram os indivíduos ao negócio Santarelli e 

Vivarelli, 2007 

Fatores determinantes para 

entrada no 

empreendedorismo: 

progressivos e regressivos 

P
E

R
C

E
P

Ç
Ã

O
 

D
E

 

O
P

O
R

T
U

N
ID

A
D

E
 

Bhave, 1994 Dois caminhos possíveis no 

reconhecimento de 

oportunidade: estimulado 

O reconhecimento ou 

desenvolvimento da oportunidade 

pode ser deliberado na intenção de 
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internamente e estimulado 

externamente 

iniciar um novo negócio. A vontade 

prévia em empreender não 

necessariamente é um fator 

determinante para que o indivíduo 

opte pelo negócio próprio, podendo 

perceber uma oportunidade de 

negócio para, então, analisá-la sob a 

perspectiva de um empreendimento 

 

Ardichvili, 

Cardozo e Ray, 

2003 

Defende o desenvolvimento 

de oportunidade ao invés de 

reconhecimento de 

oportunidade onde seja 

possível uma descoberta 

acidental de oportunidade 

T
O

M
A

D
A

 D
E

 D
E

C
IS

Ã
O

 

Sarasvathy, 

2001 

Na tomada de decisão é 

possível que o 

empreendedor escolha entre 

os meios para criar um 

determinado efeito ou 

escolha entre muitos efeitos 

possíveis usando um 

determinado conjunto de 

meios 

Este estudo encontrou tanto situações 

de causação, efetuação, bem como a 

ocorrência simultânea de ambos 

processos 

E
S

T
IL

O
S

 C
O

G
N

IT
IV

O
S

 

Akinci e 

Sadler-Smith, 

2013 

Intuição e análise são 

construtos distintos que 

operam independentemente 

e não necessariamente 

trabalham em oposição 

Em consonância com as teorias duais, 

a pesquisa mostrou que existe a 

possibilidade de interação entre estes 

dois construtos durante o 

processamento de informações para 

tomada de decisão. Ainda que não 

tenha sido utilizado algum modelo de 

medição, foi observada tendência 

entre os empreendedores em agir de 

forma completamente intuitiva 

Fonte: a autora 

 

5.2 RELAÇÃO ENTRE O ESTILO EMPREENDEDOR E A ESTRATÉGIA 
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A relação entre os construtos analisados sob a perspectiva do estilo 

empreendedor permite várias combinações possíveis. No entanto nem todas 

foram observadas possivelmente em virtude do tamanho da amostra. A 
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Figura 2 apresenta de forma estruturada o perfil de cada empreendedor com base nos 

quatro construtos referentes ao estilo empreendedor seguido brevemente pelas estratégias 

adotadas pelos empreendedores a saber qual valor para o cliente os empreendedores buscam 

alcançar, a partir da definição do portfólio de produtos e as segmentações adotadas quanto ao 

valor para o cliente, público-alvo, canais de distribuição, área de atuação e tamanho do portfólio 

de produtos.  

Sobre os estilos do empreendedor, a pesquisa mostrou grande aderência à literatura 

sob as perspectivas analisadas, porém com alguns pontos divergentes. Em especial na 

ocorrência de pontos negativos e positivos, simultaneamente, atuando na motivação do 

indivíduo em empreender e na percepção de oportunidade prévia à decisão de empreender. 

Quanto a percepção de oportunidade, observa-se que não necessariamente a vontade de 

empreender precede essa percepção de oportunidade. A lógica de tomada de decisão e os estilos 

cognitivos dos empreendedores são esferas que permitem a ocorrência simultânea das suas 

classificações, não sendo fielmente interpretados a partir de uma análise dicotômica ou extrema.  

Como evidenciado na Seção 4.5, a partir dos relatos dos entrevistados foram 

identificadas basicamente cinco estratégias acerca do valor do produto para o cliente, a saber: 

variedade, qualidade, exclusividade, marca/tradição e preço. Como estratégia de segmentação 

foram identificadas três situações: atender a um novo público consumidor de cachaça (como 

mulheres, jovens e classes sociais mais altas), atender ao público que já conhece e 

tradicionalmente consome o produto, e atender a um público diversificado. Esta terceira 

alternativa pode permitir que o produto alcance uma maior parcela do mercado ao ampliar os 

grupos de consumidores. Quanto aos canais de distribuição, foram identificadas empresas de 

poucos canais a muitos canais. A maioria dos empreendimentos tem alcance majoritariamente 

regional. Os portfólios dos produtos variam de estreitos a extensos. 

Dada a relação entre o perfil do empreendedor e as estratégias por ele adotadas, foram 

observadas as questões que se seguem: 

 

 Nota-se uma distribuição equitativa entre empreendedores empurrados e 

puxados; 

 Ressalta-se que empreendedores empurrados ao negócio estão mais propensos 

à efetuação ou à tomada de decisão simultânea. Por outro lado, quando ele é 
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puxado, parece estar mais propenso a causação e a tomada de decisão 

simultânea;  

 Nota-se pouca diferença entre estilos cognitivos e motivação. Houve um 

relativo equilíbrio entre empreendedores puxados e empurrados com estilos 

cognitivos analíticos e intuitivos. Talvez o fato de ser um indivíduo mais 

analítico ou intuitivo não o influencie a motivar-se por um negócio próprio; 

apenas as circunstâncias (positivas ou negativas) terão papel determinante nas 

ações empreendedoras de fato; 

 Empreendedores que buscam por exclusividade parecem tender a ser 

empurrados; 

 Empreendedores cuja motivação é puxada apresentam um equilíbrio entre as 

abordagens de segmentação tradicional e diversificado, enquanto 

empreendedores empurrados tendem a priorizar o atendimento a novo público 

consumidor; 

 Empreendedores puxados ao empreendedorismo apresentam em média 

relativamente mais canais de distribuição (3,83) se comparados aos 

empreendedores empurrados (2,4). Não há diferença significativa, no entanto, 

quanto ao tamanho médio da linha de produtos (3,2 e 2,66, respectivamente). 

 O tamanho médio do portfólio de produtos dos empreendedores intuitivos é de 

5,33 produtos, ao passo que essa média cai para 2,6 quando considerados os 

empreendedores analíticos. Da mesma forma, o número de canais de 

distribuição é ligeiramente maior (1,4 na média) também entre os 

empreendedores intuitivos. Pode-se conjeturar que empreendedores analíticos 

tendam a ser mais concisos em suas escolhas, visto que foram feitas 

possivelmente a partir de algum tipo de análise, bem como mais racionais no 

uso dos recursos. Empreendedores intuitivos talvez invistam em mais produtos 

e mais canais de distribuição como forma a selecionar os melhores cenários a 

partir da experimentação e aceitação do mercado. 
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Figura 2. Relação entre estilo do empreendedor e estratégias adotadas 

 

Fonte: a autora 
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 Neste mesmo sentido, observa-se que empreendedores que dispõem de 

portfólios mais amplos apresentam uma média maior de canais de distribuição. 

Portfólios maiores podem contemplar a estratégia de segmentação que visa 

alcançar um público mais diversificado, logo, possivelmente sejam necessários 

mais canais de distribuição para que, de fato, este produto chegue às mãos dos 

clientes potenciais. 

 Parece não haver diferença entre o padrão cognitivo adotado e a estratégia de 

valor ou de segmentação, mas o padrão cognitivo influencia o portfólio adotado 

bem como a quantidade de distribuidores, como apontado anteriormente. Isso 

parece denotar que independentemente do padrão cognitivo, um ponto comum 

para a maior parte dos empreendedores é evitar a competição em preço, 

possivelmente, também devido produção da maioria dos empreendedores que é 

pequena, apenas três produzem mais de 100 mil litros/anual.  

 Nota-se a busca generalizada da diferenciação, seja pela variedade, pela 

identidade da marca ou pelo alto nível dos produtos oferecidos – produtos 

premmium. Existem diferentes significados para a estratégia de marca, sendo 

que cada empreendedor busca sua valorização a partir de diferentes 

perspectivas: tradição e história da marca, exclusividade de processo, apelos 

sociais, etc. Neste sentido, cada empreendedor busca agregar valor em aspectos 

que os tornem únicos e os diferencie no mercado como, por exemplo, madeira 

rara para envelhecimento, processo de fabricação exclusivo, diferentes 

combinações de madeira no processo de blendagem, embalagens exclusivas, 

edições numeradas, dentre outros. 

 

As afirmações acima mencionadas foram inferidas com base nas entrevistas efetuadas 

e frente a fundamentação nas perspectivas dos autores que compõem a literatura abordada neste 

estudo. A confirmação da tais afirmativas dependerá da aplicação do questionário a um maior 

número de representantes, corroborando ou contradizendo-as.  
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A análise de como o estilo do empreendedor influencia suas decisões estratégicas pode 

permitir melhor entendimento sobre as decisões por ele tomadas. A compreensão da influência 

dos fatores predecessores do início do negócio e da forma como o empreendedor age pode 

revelar o quanto o empreendedor está comprometido com o seu negócio e com as suas decisões 

estratégicas. A partir da análise do discurso de onze empreendedores produtores de cachaça 

foram traçadas possíveis relações existente entre eles e a forma como desenvolvem as 

estratégias de suas empresas. Este estudo buscou identificar a configuração do estilo 

empreendedor de produtores de cachaça com base na motivação empreendedora, a percepção 

de oportunidade, a lógica de tomada de decisão e o estilo cognitivo. Em seguida identificou 

como estes empreendedores configuram a estratégia de suas empresas, segundo variáveis como 

valor para o cliente, segmentação e linhas de produtos. Por fim, culminou com uma análise da 

relação entre perfil empreendedor e estratégias competitivas. 

O estudo apresenta uma visão do conceito de estilo empreendedor baseado em 

parâmetros que vão desde a motivação em empreender a seus padrões de tomada de decisão. 

Ele procura entender, ainda, a relação entre o perfil do empreendedor e sua influência na 

configuração da estratégia competitiva da empresa. Estes conceitos são aplicados à indústria da 

cachaça, que consiste em uma indústria que, além de gerar consideráveis somas econômicas ao 

Brasil, possui também um papel importante na formação histórica e cultural do país.  

Este estudo representa um passo na direção da compreensão qualitativa da influência 

dos fatores predecessores ao empreendedorismo na definição das estratégias do negócio.  Por 

conseguinte, apresenta que visões dicotômicas da realidade, tais como fatores internos versus 

externos, não obrigatoriamente possuem aderência a situações reais, em que uma abordagem 

baseada em situações intermediárias entre circunstâncias ideais se mostra mais adequada a 

explicação dos fatos; que aspectos cognitivos inerentes ao empreendedor podem ser 

determinantes em seu comportamento. 

Embora a relação entre os construtos analisados sob a perspectiva do estilo 

empreendedor permita várias combinações possíveis, algumas mostraram-se evidentes dentro 

da amostra analisada, como, por exemplo, a relação entre tamanho da linha de produtos e estilo 

cognitivo do empreendedor. O fato de ter sido levado ao empreendedorismo por fatores 

situacionais positivos ou negativos, por outro lado, não necessariamente definirá o estilo 
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cognitivo do indivíduo ou influenciará diretamente no seu processo de tomada de decisão. O 

sucesso do negócio baseia-se na soma entre habilidades e competências do empreendedor e não 

devido a um estilo empreendedor ideal. Os empreendedores agem, por vezes, sem a plena 

consciência dos fatores que os levaram a determinada forma de se comportar e, por conseguinte, 

os estímulos percebidos antes de iniciar o negócio podem ser soberanos sobre suas ações. Nesta 

perspectiva, esta pesquisa intui, além de alcançar os objetivos principais referentes ao tema, 

também contribuir trazendo a palco de discussão que, ao se ater sobre os pontos altos e baixos 

de si e de seus negócios, os empreendedores podem promover estratégias que melhor atendam 

ao mercado.  

Nossa contemporaneidade exibe um perfil de consumidor exigente, atento, 

especialmente, com o advento da internet, e nosso mercado apresenta oferta ampla e, por vezes, 

acessível não restringindo mais este consumidor a uma “regionalização” ou “praça” de 

consumo, limites geográficos não determinam tanto quanto antes onde ou em que empresa este 

consumidor irá satisfazer suas necessidades. Pesquisas de igual teor contribuem para elucidação 

acerca da necessidade e relevância das estratégias na tomada de decisão, principalmente, em 

segmentações e negócios geridos majoritariamente por fatores intuitivos. Cabe ressaltar, ainda, 

a relevância de pesquisas semelhantes quando evidenciam as dificuldades envoltas ao 

planejamento dos empreendedores em certos ambientes de mercado e negócios, especialmente, 

em âmbitos de empresas familiares. Também são relevantes quando demonstram que não há o 

perfil ideal, porém o somatório e desenvolvimento de habilidades e competências, 

entendimento das subjetividades e aspectos cognitivos dos empreendedores, necessidade de 

especializações e aperfeiçoamento nos elos das cadeias produtivas, propõem ambientes seguros 

para investimentos e otimizam a percepção de oportunidades de negócio.  

A presente pesquisa foi realizada com um pequeno número de entrevistados dado o 

extenso protocolo de perguntas seguido, tendo em vista o propósito de compreender em 

profundidade a relação entre estilo empreendedor e configuração da estratégia. Ao optar pela 

pesquisa qualitativa, esbarra-se ainda na subjetividade da interlocução do entrevistado e 

também na interpretação das narrativas pelo pesquisador.  Para aumentar a relevância e o rigor 

dessas descobertas, mais pesquisas serão necessárias combinando a abordagem quantitativa e 

qualitativa. Deste modo, os achados desta pesquisa podem permitir o desenvolvimento de um 

protocolo estruturado para aplicação em um número maior de empreendedores, por meio de 

uma abordagem quantitativa. 
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Pesquisas futuras podem ampliar a amostra da pesquisa em número e em diferentes 

áreas, além dos produtores de cachaça, para enfim apresentar hipóteses que possam ser 

quantificadas. A análise pode ser feita também em outras áreas estratégicas da empresa, como 

marketing, vendas, compras, finanças, etc.  

Pesquisas assim contribuem para discussão sobre a ausência ou pouca aplicabilidade 

de técnicas, ferramentas administrativas e planejamento no tocar de negócios e na atuação de 

empreendedores de certas áreas. Também evidencia as relações entre experiência, afetividade, 

familiaridade e conhecimento sobre determinado ramo de negócio e aponta a diferença de 

reconhecimento de oportunidades quando o empreendedor possui alguma especialização ou 

graduação específica ou afim com o negócio que gere. Além disso, contribui para a reflexão 

sobre a importância de entender que a formalidade do empreendimento não garante o 

conhecimento sobre todos os fatores (tributação, segmentação, qualidade, marketing, público, 

etc.) envoltos ao negócio. Por fim, além de embasar estudos posteriores sobre 

empreendedorismo e algumas de suas vertentes, esta pesquisa pode servir como referência para 

produtores e outros agentes da cadeia produtiva da cachaça no sentindo de visualizar 

determinados aspectos como possíveis estilos empreendedores existentes, como estes estilos 

interferem na visão de mundo e na configuração da estratégia, bem como possíveis estratégias 

atualmente adotadas por produtores que atuam na fabricação de cachaça de alambique. 
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ANEXO A – PROTOCOLO DE ENTREVISTA 

 

DADOS GERAIS DO EMPREENDEDOR E EMPRESA 

Empreendedor  

Nome, idade, sexo, naturalidade, nível de escolaridade e formação 

Empresa 

Nome, ano de criação, cidade sede, categoria, número de funcionários, volume de produção 

anual, capital de investimento, patrimônio estimado, área de atuação, pontos de venda 

PERFIL EMPREENDEDOR 

- Este é seu primeiro negócio? Se não, citar o(s) outro(s). 

- Sempre desejou ter seu próprio negócio? Conte a experiência. 

- A vontade de ter seu próprio negócio nasceu a partir de experiências negativas anteriores, 

como perda de emprego, baixos salários, ou a partir de perspectivas positivas, como gerenciar 

seu tempo, vontade de saber como é ter seu próprio negócio? Ou há uma mistura entre fatores 

positivos e negativos? 

- Atualmente este empreendimento é a sua única fonte de renda? Se sim, há quanto tempo? 

Se não, quais as outras fontes de renda? Qual é a fonte de renda principal? Há separação entre 

os recursos financeiros de cada fonte de renda ou é necessário recorrer à outra fonte de renda 

para dar suporte a este empreendimento? 

- Você percebeu que a produção de cachaça seria uma boa oportunidade e resolver investir 

ou você pensava em ter seu próprio negócio e viu nesse mercado uma oportunidade? 

- Em situações de tomada de decisão você age mais intuitivamente, com base na sua 

experiência e conhecimento, ou age analiticamente, analisando cenários e dados mais 

formalmente? 

- Você está propenso a assumir riscos ou prefere agir mais cautelosamente? 

-  Quais as suas características enquanto empreendedor você acha mais importantes para o 

seu negócio? 

- Você permite que os negócios evoluíssem à medida que surgissem oportunidades ou você 

cria e planeja estratégias de negócios? 

- Você tem objetivos bem definidos e então procura os meios para alcançá-los ou você busca 

usufruir dos recursos que dispõe para planejar os seus objetivos e remodelar seu espaço? 

- Como você aprende hoje enquanto empreendedor? Como busca novos conhecimentos? 

- Você realizou algum tipo de análise de mercado previamente? Se sim, como? Essa análise 

mudou a visão inicial do seu negócio? Se não, em que se embasou que este seria um negócio 

viável? 

- Você inicialmente tinha metas formalizadas a curto, médio e longo prazos? Tínhamos uma 

visão clara e consistente do que queriam fazer ou era impossível ver desde o início onde 

chegariam? Se sim, como as definiu? Se não, como imaginava medir o sucesso do seu 

negócio? 

- E agora, você costuma estabelecer metas formalizadas para seu negócio? Como? 

ESTRATÉGIAS 

Linha de produtos 

- Como você definiu sua linha de produtos inicialmente? Por quê? 

- Esta linha de produtos correspondeu às expectativas que você depositou sobre elas? 

- Como está configurada sua linha de produtos atualmente? Como você chegou a essa linha 

de produto? Quais fatores influenciam nas mudanças da sua linha de produtos? 
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- Qual estratégia você utiliza quanto a definição da linha de produtos: maior variedade, mais 

qualidade, menor preço, personalização? Por quê fez essa escolha? 

Segmentação 

- Você fez algum tipo de análise de possíveis clientes antes de iniciar o negócio?  

- Você conhecia as expectativas dos seus futuros clientes? 

- Você se preocupou em definir previamente seu público-alvo? Se sim, qual seria? Você 

atingiu satisfatoriamente este público? Se não, você acredita ter um público-alvo definido? 

- Como você caracteriza a sua clientela em relação a sua linha de produtos? 

Valor 

- Quais os canais os clientes dispõem para encontrar, adquirir e dar feedback sobre seu 

negócio e seus produtos?  

- Existem aspectos objetivos/tangíveis (como preço, localização, qualidade do produto, 

atendimento, etc.) e aspectos subjetivos/intangíveis, aqueles relacionados a sentimentos 

pessoais (como curiosidade, status, satisfação, fidelidade, etc.) na relação entre clientes e 

produtos/empresas. Quais são os aspectos mais relevantes que você acredita influenciar os 

seus clientes atualmente? 

- Qual a característica do seu negócio você acredita ser a mais atrativa aos olhos dos clientes? 

- Qual a relação dos consumidores com os aspectos técnicos da cachaça e como você trabalha 

isso? 

- A opinião dos clientes moldam suas estratégias de negócio?  

- Qual é a sua vantagem competitiva? Por que você não será copiado? 
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