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Apresentacao

Inovar é precisoA competitividade esta cada vez mais cruel, e as empresas que nao inovam
correm sérios riscos de obsolescéncia.

A velocidade com que produtos e servigos se tornam pereciveis, ndo no conceito de
inserviveis para 0 consumo, mas inserviy@sa 0s clientes é incrivel. A obra de Michel
Lewis com o t2tulo AA nova novidadeo ® perf
empreendedores vive. Nem bem uma novidade é criada, logo j4 é preciso pensar na nova
novidade

A tecnologia faz repesar tudo que ja vivemos e novos modelos de negécios surgem
destruindo a ordem econdmica das coisas.

O modo como clientes se relacionam com os prestadores e produtores ja ndo € mais 0 mesmo.
Hoje, nem sempre quem paga uma conta € o usuario do produtoo@eGFacebdq
Mercado Livre s&o bons exemplos disso. IsSso outrora era impenséavel.

Muitos ndo inovam porgue associamvacaoa altos investimentos em tecnologias. Um ledo
engano. A inovacdo pode estar presente em coisas simples. No modo de producdo, na
logistica de entregapo atendimento ao clientep modo de gestao.

Esta obrade inovacgéo traz exemplos de empresas que ousaram sair da zona de conforto e
aumentaram seus resultados. Casos de sucessgupardeitor possa repensar seu negocio

Todo oconteudo desta edicdo € frutoldeantamento e trabalhos em campo de pesquisadores
patrocinados pelo SEBRAE e CNPq. As ac¢bes produzidas foram testadas, analisadas e aqui
expostas servem como repositério de conhecimento e consulta, para que empreeadedores
novos empreendedores possam refletir sobre seu plano de negdécios e projetos de vida.

Os textos estdo em dusscdes: 12 Artigos académicdricos em eétalhes); 22 Estudos de

Caso(historias de sucessos).
Boa leitura!

Prof. Ms. Dorival P. Trindaal
Organizador / Orientador Académico dos ArtigoEstudosle Caso
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Nas préxima paginas, temos resultado dos trabalhdes pesquisadores do prograiid -

Agentes Locais da Inovacdo. Podemos acreditar oqueto embora aperecibilidade na
inovacado, cada artigo traz em si boas ideiaa palocar em pratica a qualguer momentp ou

no minimq pontos de reflexdo sobre o nivel de inovacdo que se encontra o leitor. Os varios
artigos permitem cruzar técnicas, teorias, metodologias, desenvolvidas especificamente pelos
ALIs ou simplesmente coplas das literatuga de grandes autoreg testadas em
empreendimenssignificativose, aqui,sendo aplicadas pelos agentes nos pequenos negocios.
Cada negécio € um universo em si mesmo. Cada empreendedor pode ser um arcabougo de
ideias que precisam ser deginadas.

O CondeFranciscoMatarazzo no Brasil foi consideradam dos maiores empreendedores.

Ao morrer deixou um legado de 365 industriasia fortuna de bilhdes de dolaeesnuitas
frases de efeito. Uma de | €anecducamiuma fabficddea ¢ o
banha, logo montou uma fabrica de latas para embalar as banhas, e uma coisa foi puxando
outrasideias inovadorapela necessidade

Assim, esperamos que cada ideia aqui estimule outra e ao final, cada empresapaossa

dos exemplosriarem outros e, por fim, contribuirem para querasil sejao maior berco de
empresas inovadoras e altamente competjtivagdadeiras fabricas de empregos e renda

nesta nacao.
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A IDADE DE BARES E RESTAURANTES
IMPACTA A PROPENSAO A INOVACAO?

AUTORA - CINTIA DO NASCIMENTO SILVA, CONTADORA E MESTRA EM CONTABILIDADE
PELA FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE i UNIVERSIDADE
DE SAO PAULO USPi ZONA OESTE DE SAO PAULO - SPi cintia.silva@usp.br ALI CAPITAL-
OESTE/SP

RESUMO: O segmento de Alimentacdo Fora do Lar (AR seja, aquele que engloba
bares, restaurantes e lanchonetes, tem graneléneiia na cidade de Sdo Pagéo 28 mil
estabelecimentogue faturam quatrocentos milhdes de reais pa enéinco bilhdes de reais
por ano, com ticket médio deeze reaisCom poucas barreiras para novos entrantes e com
uma clientela cada vez mais exigente, a inovagao-sgriandamental para que a empresa se
mantenha competitiva. Porém, algumas empreisaa &80 resistentes a inovagdom base
nisso, opresente artigo verificou se as empresas mais jovens Sdo mais propensas a inovacao
no ambito de duaslimensdes 0 OfeedrPtr && @m I6aetnpresas participantes do
ProgramaALl da Zona Oeste de Sao Paufo partir da andlise dos dados por meio de
estatistica descritivainferiu-se que (1) a pratica de inovacdo em produtos ofertados ao
mercadoé comumna amostratal como levantado em pesquisa bibliograko®) que essa
pratica € mais evidente em empresaais jovens, (3) as quais sdo mais inclinadas a
consideraraspectos ecolégicos e ambientais oferta de seus produtoSlo ambito da
presenca, a inovagao foi mais comum entre as empresasnaduras, com idade entre 9 e 24
anos. Deste feito, sugese @s apoiadores desses negoaioplanejamento de acbes que
ajudem esss negocio| aprimorar a inovacdo em oferf@incipalmente as empresas mais
madurase, para agmpresas mais jovens, ac@pevisema ampliagdode novos canais para
vendade seus produts

PALAVRAS -CHAVE: Alimentacédo Fora do Lardhdedo negdcioPropensdo a inovacao.

Oferta. Presenca.
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1 INTRODUCAO

Os pequenos negoécios desempenham importante papel na economia brasileira. Estudo
recente realizado pelo Servico de Apoio as Micro e Pegu&mpresas (SEBRAE) em
parceria com a Fundacdo Getulio Vargas (FGV) indicou a contribuicdo dos pequenos
negocios na formagédo do Produto Interno Bruto (PIB) de 27% em 2011 (23,2% em 2001 e
21% em 1985). Essa proporcédo é ainda maior no setor de comeémi@lrzoparticipacdo das
Micro e Pequenas Empresas (MPESs) é de 53,4% do PIB (sendo 22,5% na industria e 24,5 no
setor de servicogSEBRAE , 2014)

No setor de servicos, 0 segmento de Alimentagao Fora do Lar (AFL), ou seja, aquele
gue engloba bares, regtantes e lanchonetes, mossearelevante, empregando 8% da mao
de-obra formal no pais, isso sem contar com os casos na informalidade, de acordo com a
ABRASEL (2012 apudGHOBRIL, BENEDETTI e FRAGOSO, 2014Na cidade de S&o
Paulo, a gastronomia tem sugoontancia destacada, sendo a segunda maior cidade do mundo
em n¥Ymero de restaurantes, seemedroi ccaomah ecca dkao
de acordo com o site Visite Sdo Pa(8®CVB, 2017)Em 2013, existiam na capital paulista
12,5mil restaunates, 15mil bares, 1,5mil pizzarias e 500 churrasca(iBNALISE
EDITORIAL, 2013) De acordo com o Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares
de Sao Paulo, o segmento fatura quatrocentos milhées de reais por més e cinco bilhées de
reais por anocom ticket médio de treze rea(SINHORESSP, 2017) Isso mostra a
relevancia do segmento na economia e vida sociocultural da cidade.

As empresas de AFL enfrentam muitos desafios em um mercado com poucas barreiras
para novos entrantes e com uma clienteldacvez mais exigente. A inovagéo tesea
fundamental para que a empresa se mantenha competitiva. Porém, algumas empresas e algun:
empresarios ainda sdo resistentes a inovacdo. Portanto, entender se ha relacdo entre &
propensdo a inovacdo e o tempo deavib negdécio pode ajudar esse empresariado a
monitorarse e trabalhar as eventuais caracteristicas que impecam o desenvolvimento| da
inovacao na empresa.

Portanto, o presente artigo pretende responder a seguinte questdo de pesquisa: As

empresas mais jovesfo mais propensas a inovagdio oferta de produtos e em sua presenca
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no mercad® Existe relacdo entre o tempo de vida de um negécio e a disposicdo dos seus
gestores em inovaressas dimensdes
Para atingir tal objetivo, sera analisado um conjunto de eaprE6 do segmento de
AFL com sede na zona oeste da cidade de S&o Paulo, todas participantes do Programa Agente
Local de Inovagao (ALI), um projeto do SEBRAE em parceria com o Conselho Nacional de
Desenvol vimento Cient?2f i co etwod€ promoeet a pgatica o | (
continuada de acdes de inovacdo nas empresas de pequeno porte, por meio de orientacac
proativa, gr at (SEBRAE NMACIONAL L0lAal i zadao
O artigo esta estruturado em cinco se¢fes. ApOs esta introducdo, a secdo dois
apresenta a literatura consultada sobre o tema, seguida pela apresentacdo da metodologia
(secédo trés) e andlise de dados (secdo quatro). Por fim, as conclusdes sédo apresentadas n

secao cinco.

2 REFERENCIAL TEORICO

A inovacdo em uma economia capitalista dercado € fundamental para manter a
empresa competitiva. Um dos precursores sobre a importancia da inovacdo no
desenvolvimento econdmico foi o economista do século XX, Joseph Schumpeter, quem
cunhou, em 1934, O conceit ormdva sefiadimogatdo um - « 0
processo dindmico que causa rupturas entre o antigo e o novo. Ainda segundo o autor, as
inovacdes poderiam ser radicais ou incrementais. As primeiras causariam rupturas intensas,
enquanto as segundas promoveriam a continuidade dmegso de mudanca
(SCHUMPETER 1934).

Uma definicdo de inovagdo amplamente conhecida e utilizada é aquela apresentada no
Manual de OslqOCDE, 2005, p. 55) fAUma i nova-«o0o ® a 1 mpliem
(bem ou servico) novo ou significativamente melhorami um processo, ou um novo método
de marketing, ou um novo método organizacional nas préaticas de negoécios, na organizacao do
local de trabalho ou nasrelagc@@es t er nas. 0

De acordo com Avermaete et 003, p. 9) a inovacdo incremental pode ocorrar n
mudanca de produtos, processos, na organizacdo ou na exploracdo de novos mercados.

Quanto ao mercado de AFL, as autoras afirmam que a inovacdo ocorre principalmente no
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processamento dos alimentos e, no caso M&so e Pequenas EmpresaBIREg do
segmen, as inovacfes que ndo demandam muito investimento sdo as mais comuns.

Novos habitos alimentares, bem como o estilo de vida das pessoas e suas
disponibilidades de tempo sd&o modificacbes que impactam diretamente o servico de
alimentacdo, podendo representiesafios, mas também oportunidades, afirn@nobril,
Benedetti e Fragoso (2014, p. 6Ds autores destacam as possiveis formas de inovacdo em
AFL podendo ocorrer: Aina oferta de pratos
matérias primas, no proggo de higienizag¢do, coc¢do ou cozimento, na tecnologia embutida
nos equipamentos como fornos, no layout da cozinha e da area de atendimento, adquirido por
um restaurante e @6l4mpw)tas outras for masa

Ghobril, Benedetti e Fragoso (2014, p.12udaram as praticas de inovacao
consideradas mais importantes pelos proprietarios de bares e restaurantes do Estado de Sac
Paulo. No que se refere a produtos, a inclusdo de novos pratos e de pratos mais saudaveis foi ¢
pratica mais apontada pelos empresagstudados. No ambito de processos, o destaque foi
dado as mudancas de layout e arquiteturas internas com o objetivo de aumentar atratividade e
melhorar fluxo das atividades. Por fim, na inovacdo em marketing prevalescem o langcamento
de promocoOes e acoee fidelizacdo de clientes (GHOBRIL, BENEDETTI e FRAGOSO,

2014, p. 1213).

As empresas, independente do porte e do segmento em que atuam, convivem com a
constante mudanca do meio e do mercado no qual atuam. De acordo com Ebea8]lip.

24), cada fasale desenvolvimento das empresas tem suas caracteristicas e correspondem a
um ciclo de vida do neg-ci o. Para o autor,
fases ou etapas que uma empresa pode atravessar durante sua vida, caracterizadas
normalme nt e por nasci ment o, f r a (BORINEKLLI, 1908, p.a d ¢ n ¢
24), além disso, o tamanho e o tempo ndo seriam as causas do crescimento e envelhecimento
da empresa e as transi¢cdes de uma fase para outra carregam consigo 0 que o autalechamo
Acri ses de passagemo.

Enquanto que para Borinelli o tempo nédo seria fator para crescimento ou
envelhecimento da empresa, Avermaete et(2003, p. 9)concluiram o contrario ao
pesquisarem os determinantes da inovacdo em pequenas empresas do amentiegcao.

As autoras apontaram a idade da empresa como fator impactante na capacidade de inovacgéao
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desses negécioSegundo elas, as empresas mais velhas sdo mais propensas a criacdo de
novos produtos dentro do mercado em que atuam, enquanto as em@aisgasens tendem
a introduzir inovagcdes de maior impacto no volume de negdcios da empresa.

De acordo conferreiraet.aia capaci dade de inovar ®,
das principais vertentes daFERRERAIMRMESE mp et
BARBOSA, p.118,2007) Para os autoreguatro fatores influenciam a capacidade inovadora
da empresa: a pessoa frente ao negocio e seu espirito empreendedor; as fases do ciclo de vida
reduzindoa inovacdoao longo do tempo; a propéits ao estabetimento deparcerias e
acordos, quanto maior for, mais inovadora a empresa; e, paoo fiorte do negocjoquanto
maior, maisinovador € o empreendimentetERREIRA, MARQUES e BARBOSA, 2007)

Frente ao exposto, percebe quea inovacgao, seja em produam processo ou na forma de
atuar no mercado, € crucial para a sustentabilidade econdmica das empe=sgmehto de
AFL. Identificar as possiveis barreiras para que a inovacdo ocorra contribuird para que seus

gestores possam superar tais desafios de mameis preparada e estratégica.

3METODOLOGIA

A presente pesquisa objetiva verificar se existe relagdo entre o tempo de vida de um
negocio e a disposi¢cdo dos seus gestores em inovar, ou seja, Se empresas mais jovens sao ma
propensas a inovagdo. Paaf serdo analisadas trés dimensdes do Radar de Inovacgéo (RI), o
qgual € um questionario diagnostico da inovacdo da empresa aplicado como parte da
metodologia do Programa Agente Local de Inovacdo (ALI). O Rl é formado por 13
dimensdes ao todo edgasdimen s »es escol hi das para a ean§8l.i
OPresen-abd

Por ser um estudo descritivo, poi s, At et
de determinada populacdo ou fenbmeno, bem como o estabelecimento de relacdes entre
variaveis ef at o0s 0, como [MABRTINSN20X0ap. Ideserdoiolmservadas as
caracteristicas referentes a propensao a inovagdo em relacéo a idade da empresa do segment
de AFL.

Tal analise se dara por meio do uso de estatistica descritiva, a qual, conamnaf
Martins e Thedfilp® fa organi za- «o0, sumari za-«o0 e | de

Através da construcdo de gréaficos, tabelas, e do calculo de medidas agarlecdo de
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dados num®r i c o £, outrds Opaldras, gs.vadlded Japusdo partir das
respostas das empreséarias e empresarios ao Rl serdo tabulados, com apresentacdo de suc
médias ponderadas e variacdes easreiclos 0 e 1, entabelas gyraficos. O contexto desses
dois ciclos é apresentado a seguir.

O Programa ALl é dividem quatro ciclos: 0, 1, 2 e 3. Em cada um dos ciclos sao
aplicados dois questionarios de cunho diagnostico: um com foco na gestdo e outro na
inovacdo: o RI. As respostas dadas as questdes sdo transformadas em notas e essas sa
apresentadas em forma de fgds no instrumento chamado Devolutiva. Além dessas
informacg0des, séo listadas as forgasaqueza da empres@ as ameacas e oportunidades de
seu mercado de atuacaonsfrumento conhecido comdatriz FOFAT sigla emportuguésou
SWOTT sigla em inglés Com base em todas as informacdes geradas por essas ferramentas e
nas observacodes feitas pela(o) Agente Local de Inovacdo na empresa, um Plano de Acao é
proposto para que as dimensdes detectadas como mais relevantes e incipientes na empres:
sejam trabalhadaa fim de que a sua evolugcdo seja percebida apdi@cdo daacao
proposta. Tal plano de acéo € aprovado e aplicado na empresa por suas liderancas em periodc
previamente combinado. Apos a concluséo das acdes do ciclo 0, todo o processo € reaplicado
pam inicio do proximo ciclo, porém agora, com a possibilidade de confrontar os graficos da
devolutiva entre os ciclanteriore atual.

Neste estudo, a amostra é composta por 16 empresas do segmento de Alimentacdo

Fora do Lar (AFL), as quais serdo detalhatasequéncia.

3.1 APRESENTAQAO DA AMOSTRA

As empresas que compdem a amostréedestudo estédo localizadas na zoest® da
cidade de Séo Paulo. Todas sao participantes do Programa ALIl, com acompanhamento para o
periodo entre julho de 2015 e dezembr@d&7 e sdo Empresas de Pequeno Porte (EPP), ou
seja, faturam entre R$360.000,61R$3.600.00@M0 conforme enquadramento do Estatuto
Nacional da Microempresa e da Empresa de Pequeno(B&ASIL, 2006)a época de suas
adesdes ao Prograntpie ocorreramolongo do segundo semestre de 2015.

Essas empresas serdo chamautaslecorrer deste estude E1 para empresa 1, E2
para empresa 2, sigsvamente até a empresa Elégulnas de suas catacisticas sao

apresentadas nalbelal:
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Tabela 1Ii Apresentacdoejal das empresas que compoamostra

P - Idade Ne° N° Sécios-  Sdcios sa(
Area de Atuagéo - "
(em anos Empregado: Administradores familiares?
E1l [Restaurante de comida brasileira 8 8 3 sim
E2 |Restaurante de comida brasileira e Pizzarig 16 21 2 sim
E3 [Restaurante de comida oriental 5 31 4 sim
E4 |Bar e Lanchonete 7 5 3 sim
E5 [Restaurante de comida mexicana 10 7 1 -
E6 [Restaurante de comida mexicana 9 3 3 nao
E7 |Restaurante de comida oriental 12 16 3 nao
E8 [Buffet 5 20 1 -
E9 |InduUstria de congelados 24 9 2 nao
E10 |Padaria 23 48 1 -
E11 |Restaurante de comida arabe 4 6 2 nao
E12 |Restaurante de comida brasileira 3 3 1 -
E13 |Bar e Lanchonete 3 6 2 sim
E14 |Restaurante de comida brasileira 4 23 2 sim
E15 |Restaurante de comida brasileira 5 9 2 nao
E16 Restaurante de comida vegana e Industria -
congelados 3 10 2 sim

Fonte: Elaborada pela autora

3.2 APRESENTACAO DAS DIMENSOES ANALISADAS

O RI € um questionario composto por 35 perguntas para as empresas de Servigos,
dentre as quais estdo os negocios de AFL, tais como bares,aefssa@ lanchonetes. Essas
guestdes dividemse em 13 subgrupos, chamados dimensdes. Séo elas: Oferta, Plataforma,
Marca, Clientes, Solucdes, Relacionamento, Agregacdo de Valor, Processos, Organiza¢ao,
Cadeia de fornecimento, Presenca, Rede e Ambiéncigadoca. Nesta pesquisa, as
dimensfes analisadas foram: OfegtRresenca, as quais sdo apresentadas a seguir tal como
séo definidas no proprio RI:
Dimensdo Oferta: Referese aos produtos oferecidos pela empresa ao mercado. Para
mensurar essa dimensao ades# para novos lancamentos, disposicdo para correr riscos,
novos produtos (incluindo aqueles que tenham fracassado), alteracbes no design, novos
materiais, novos produtos intermediarios, novas pecas funcionais, uso de tecnologia
radicalmente nova, entreias.
Dimenséo Presenca (Praca)Relacionase aos canais de distribuicdo que a empresa utiliza
para colocar seus produtos no mercado e, também, aos locais em que esses itens podem se
adquiridos pelos consumidores. A inovagao, aqui, significa a criacadowds pontos, ou a

utilizagéo dos existentes, de forma criativa.
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Cada uma dessas dimensdes é mensurada por meio de ribtddaat as respostas
dadas pela proprietaria ou proprietéd empresa a questdes com trés opcdes de escolha. A
nota maxima por stdo € 5, significando maior inovacdo no quesito avaliado. Os itens
avaliados por cada uma das ddasensdes utilizadas s&o apresentados na sequéncia:
Oferta
1 Novos produtos: Se a empreskngou, com sucesso, um novo produto no mercado
nos ultimos 3 anos.
Ousadia: Se a empresatirou do mercado um produto que nao teve sucesso.
Resposta ao meio ambienteSea empresa mudou caracteristicas de um produto por
razdes ecolbgicas.
Presenca
1 Pontos de venda:Se a empresa criou pontos ou canais de venda diferelutes
existentes anteriormente.
1 Intermediacdo: Sea empresa estabeleceu relacdo com intermediarios para a venda de
seus produtos em novos mercados.
A escolha de tais dimensdes d&eecao fato delas abarcarem questdes importantes para Qs
negocios de AFL, taisomo: a composicao do ffiilio (cardapio, por exemplo) @ canais
de venda utilizados, itens considerados importantesas peinpresarias empresarios do

segmento de acordo com a pesquisa feitaghabril, Benedetti e Fragoso (2014)

4 ANALISE DOS DADOS

Com base nas informacdes das 16 empresas do segmento de AFL apresentadas
anteriormente na Tabela 1, somadas ao resultado das respostas dadas por elas ao RI nos ciclo
0 e 1, sdo analisadas a seguir as dimensdes efprésenca a fim de verificar sadade da
empresa influencia sua propensao a inovagises quesitos

De maneira geral, obserga que as empresas da amostra tém, em média, 8,8 anos de
idade, sendo a mais jovem com 3 anos e a mais velha com 24 anos. A maioria delas, 10
empresas, tem idacentre 3 e 8 anos, ou seja, abaixo da média geral, como se vé no Grafico 1

a seqguir:
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Gréfico 1i distribuicdo da idade das empresas da amostra
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Fonte: Elaborado pela autora
Com a idade caracterizada na amostra, agora sdo analisadas individualmante cad
dimenséo, sua relagdo com a idade da empresa e com as acdes prodeistas de Acao

(PA) do ciclo 0, cujos efeitos foram mensurados na Devolutiva do ciclo seguinte, o ciclo 1.

4.1 DIMENSAO OFERTA

Essa dimensdo analisa a capacidade de inovar deessguanto aos produtos
oferecidos no mercadéqui, trés questdes sao feitas: a primeira avalia se a empresa lancou
novos produtos; a segunda, se a empresa tirou produtos do mercado; e, por fim, a terceira, se a
empresa fez alteracées em seus produtosaades ambientais/ecoldgicas.

A Tabela 2 demonstra a representacdo numeérica das respostas no Rl das 16 empresas
para a dimensao oferta. As notas masdnforam destacadas em vermejtera melhor

visualizacda@omo segue:

Tabela 21 variacdo da dimensdo @fe entre os ciclos0 e 1

Oferta Idade RIO RI1 Média  Variag&o
E12 3 5,0 50 5,0 0,0
E13 3 3,7 3,7 37 0,0
El6 3 5,0 5,0 5,0 0,0
El11l 4 23 2,3 2,3 0,0
E14 4 4,3 50 4,7 0,7
E3 5 3,0 3,0 3,0 0,0
E3 5 23 2,3 2,3 0,0
E15 5 5,0 5,0 5,0 0,0
E4 7 3,0 3,0 3,0 0,0
El 8 3,7 37 3,7 0,0
E6 9 23 23 23 0,0
E5 10 1,7 1,7 1,7 0,0
E7 12 23 3,0 2,7 0,7
E2 16 3,0 3,0 3,0 0,0
E10 23 3,0 3,0 3,0 0,0
E9 24 3,8 3,8 3,8 0,0

Média EE 34
Desv.Padrao 5,1 0,9 0,9
Fonte: Elaborada pelutora
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A média de pontuacdo das 16 empresas € de 3,3 0@ RB,4 no R1. Para conseguir
essameédia, a empresarecisa pontuar positivamente das 3 questdes, especificamente
aquelas sobre lancamento @ novos produtos, (pratos, lanches, sucos, sobremesas etc.) e
suas retirada do mercado quando pertinentdotase pela média que eséauma prética
adotada pelas empresas da amostra, corroborando com os resultados encontéiudsikyor
Benedetti e Framso(2014), quando detectaram que, no Estado de S&o Rauopprietarias
e proprietarios de restaurantes consideram a inovacao no cardapio como a pratica inovadora
mais relevante do segmento.

Ao se eliminar o efeito da questdo sobre aspectos ecol@mobientais, tornando a
nota da dimenséo oferta 3,3 como afirmado anteriormentesgéemnmédia de 3,0 para as
empresas mais jovens e 2,7 para as empresas maduras, sendo as primeiras mais propensas
inovacao, o que contrar@s achados da pesquisa Aeermaeteet al.(2003) a qual concluiu
gue as empresas mais velBasmais propensas a criagdo de novos produtos

Outro aspecto que chama a atencdo nessa dimensdo é a terceira questdo, cujo
preenchimento total garante nota maxima, 5, a empresa diagdaspe Rl: se a empresa
mudou caracteristicas de um produto por razdes ecologicas. Na Tabela 2, foram destacadas
em vermelho todas as notas maximas atingidas por apenas 4 das 16 e@psssaase que
essas 4 empresas tém até 5 anos de idade, sugeudeda preocupagdo com aspectos
ecolégicos é mais comum em negocios mais jovens.

Também notse que 3 das 4 empresas que melhor pontuaram na dimensao oferta
apresentavam a nota maxima nbJRou seja, se preocupavam com a questao ambiental na
oferta de sas produtos antes de iniciarem o Programa ALI.

Embora ndo tenha o impacto evidenciado na evolucad @opBra o R1, uma vez
gue as empresas, em sua maidngiaram o programa com a pratica thncamento e a
retirada de novos produtos no portfééstabelecidaduas das a¢des sugeridas no plano de
acao inicial melhoraram a qualidadia tomada de decisdo sobre quadutcs incluir ou
eliminar do cardapio: a elaboracdo das fichas técnicas e a engenharia de cauj@pio,
descricdes sao apresentadaeguir

A ficha técnica é ferramenta imprescindivel para a escolha do cardapio a ser ofertado,

bem como a manutencio do padrédo e da qualidade dos pratos. E por meio desse instrumento
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gue todo o processo de elaboracdo dos pratos é registrado, com datdhdas matérias
primas wutilizadas, suas Qquant i[dsdichasstécnicasls e u
assumem basicamente duas fungdes: gerencial, que identifica todos os custos de matérias
primas inerentes a determinada preparacao (ficha tédmicasto) e também operacional, que
identifica todas as etapas da producdo do prato, além de exibir uma fotografia do prato
montado (fichatécne de r ecei t uSPramadata). ( SEBRAE

Uma vez que as fichas técnicas estédo criadas, a engenharia deoca@&elecdo de
pratos que compordo o cardapio a partir da analise de seus custos, insumos, rentabilidades e

preferéncias de clientes visando o maior ganho para o estabelecimento.

4.2 DIMENSAO PRESENCA

A dimensao Presenca avalia a praca de atuacdmgaesa, ou seja, quais Sao 0S
canais de distribuicdo utilizados pela empresa para escoar seus produtos no mercado e 0s
locais em que esses itens podem ser adquiridos pelos consumidores. Duas perguntas séo feita:
para diagnosticar a presenca: a primemaambito dos pontos ou canais de vendas criados
pela empresa e a segunda sobre o estabelecimento de relagdes com intermediarios para &
venda dos produtosA Tabela 3apresentada na sequéncistra a pontuagddas 16
empresas nolR0 e no R 1:

Tabela 3 variacdo da dimensao Presenca entre os ciclos 0 e 1

Presenca Idade RIO RI1 Média  Variag&o
E12 3 3,0 3,0 3,0 0,0
E13 3 2,0 2,0 2,0 0,0
E16 3 2,0 2,0 2,0 0,0
E11 4 1,0 3,0 2,0 2,0
E14 4 1,0 1,0 1,0 0,0

E3 5 1,0 1,0 1,0 0,0
E8 5 1,0 1,0 1,0 0,0
E15 5 2,0 2,0 2,0 0,0
E4 7 1,0 1,0 1,0 0,0
El 8 1,0 1,0 1,0 0,0
E6 9 3,0 3,0 3,0 0,0
E5 10 1,0 2,0 15 1,0
E7 12 1,0 1,0 1,0 0,0
E2 16 3,0 3,0 3,0 0,0
E10 23 1,0 1,0 1,0 0,0
E9 24 3,0 3,0 3,0 0,0

Média

DIISVARET 6]

Fonte: Elaborada pela autora
Nessa dimensd@ nota maxima também é 5. Porém, obseevgue a maioria das
empresas giram em torno da média 1,9. No segmento de AFL, especialmente restaurantes, a

principal forma de presenca é o proprio estabelecimento fisico, ou seja, o restaurante ou bar
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ou loja. Para ampliar essa presenca, essas empresas se utilizam da venda a distancia con
si st ema dedelieend ,r ergea pelaimteqniet gite), telefone ou plicativos para
smartphonespréprios ou de parceiros. Além disso, 0 estabelecimento pode disponibilizar o
sistema Apara viagemo, no qual o cliente c
em outro lugar.

Nenhuma das 16 empresas atuavam com inthéme de vendas, por essa razao,
nenhuma conseguiu atingir a pontuacdo maxima para essa dimé@asdoratica seria
aplicavél apenas asnpresa&8 e E9.

Excluindo a questdo sobre intermediario de vendas, a nota maxima passaria a ser 3.
Nesse caso, as @mesas que estdo acima da média de idade (8,8 anos), tidas como as mais
jovens, apresentam média 1,6, enquanto as mais velhas tém média 2,1. Esses numeros
sugeremque asempresas @n mais tempale atuagd@preserdm uma maiopropensao a
inovacao enpresega no mercaddo que as mais jovens.

Também se percebe na Tabela 3 que sontkrate empresas da amostra apresentaram
variacdo da dimenséo presenca na transicdo do ciclo O para o 1: E5 e E11. A principal acéo
proposta a essas empresas e implementada pesselo foi a implantacdo da venda por
ent r e glaliveryo oCindd das dezesseis empresagressaram no Programa com o
fideliverydo implantado, enquantcssademais empresas demandaram acgfes preparatdrias para a
implantagéo de tal sistemética. Essas a@ieslveram melhorias de processos internos
logisticos e até finamiros. Sdo exemploa: melhoria no layout da cozinha e do atendimento,

a padronizacéao de rotinas elaboracaale fichas técnicas

As conclusdes a partir da andlise relatada até aqui agrésentadas a frente.

5 APRENDIZADO DA ALI ENQUANTO PESQUISADOR A

O desenvolvimento do trabalho de campo e o desenvolvimento desta pesquisa
proporcionou muitos aprendizados a Agente Local de Inovagamo principal aprendizado
da atividade de campo, stacase a forte necessidade de ajuste dasadelas indicadas pela
devolutiva gerada partir dos diagbsticos da metodologia dod@gramaALl as necessidades
e demandas percebidas e sugesipalas empresarias e empresarios dos negocios atendidos,
afinal, nem sempreramconvergentes. Ignorar as demandas trazidas pelo empresariado, que

ndo tenham sido levantadas no diagnostico € um convite padia @omprometimento da

® A
QACNPq

Pam——
ey
Conselho Nacional de Desevvoilvimento SEBRA E
AGENTES LOCAIS DE NOVACAD Clentifico o Tecnoldgico




AGENTE LOCAL DE
ey
gestora e gestor do negdé@om o Plano de Acdo proposto. Feiportante fator de sucesso
para o engajamento da lideranca na execuc¢do éas agequilibrio das duas demandas, tanto
as indicadas pelo empresariado, quanto aquela sugerida pela devolutiva. No caso dessa Ultima,

foi fundamentala explicacdo da importancia das a¢fes sugeridasopaegOcio comam
todo, especialmente para garantir a inovagao.

6 CONCLUSOES

De acordo com os dados analisados anteriormente;ggoniéerir que os negocios de
alimentacdo estudados se alinham aos achadoShderl, Benedetti eFragoso(2014)
inovandoem produtos ofertados ao mercado, inovagao reconhecidainoguortante para o
empresariado da amost@bservotse também quessa praticé mais evidente nas empresas
mais jovens, contrariando os achadosAleermaeteet al.(2003) cuja pesquisa apont@ara
uma maior tendéncia de criagcdo de novos produtos nas empresas mais velhas.

A idade do negécitambémapareceu como diferenciador quando a oferta de produtos
considerava aspectos ecoldgicos e ambientais. N@&@ue apenas 0s negdcios mais jovens,
ou seja,aqueles com até 5 anos de atuagéoorporavam esses aspectos ao formar seus
portfolios de produto, no caso,cardapio.

No ambito da presencapnsiderando que a ado¢édo de um intermediador de vendas
ndo era pratica pertinente a quatorze das deiesmpresas, inf@se que a inovacao nessa
dimensédoga qual representa asvas formas de ter seu produto a disposicao dos clientes, foi
mais comum entre as empresas mais madooas idade entre 9 e 24 anos.

Dese feito, sugerese aosapoiadores dessenegocios o enfag das acbes na
dimenséo ofertao sentido de aprimorar a decisdo da composi¢cédo do cargégto, quea
pratica de inovdo é comum no segmento de ARtom énfase nas empresas madukgées
como a implantacéo das fichas técnicas e ammayia de cardapio, para as quais o SEBRAE
possui solucdes especificas e acessiveis, podem ser de grande ajuda para que a inovacac
represente ganhos mensuraveis e sustentd®aia. as empresas mais maduras, StEEI@
incentivo maior as praticas de iramdo em oferta que incluam preocupacdes aspectos
ambientais, como a certificacdo de fornecedores, reducédo de desperdicios, o uso de produtos

organicos etc.
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No ambito da presenca, sugeee atencdo as empresas mais jovens no apoiocapara
ampliacdodas Prmas de disponibilizarseus produtos no mercado. Acbes envolvendo
aplicacao de layouts e processos eficieritesr comanelhorias logisticas poderéo contribuir
para quees®s empresagspecialment@as mais novas, possam superar as dificuldades em
inovarnessa dimensao.
Sao limitagbes deste trabalho o nimero de empresas analisapassibilitandoa
generalizacao de seus achados, os quais ficam circunscritos a amostra da pesquisa. Optou

pelo uso de estatistica descritiva com uso de médias e desvideppdr acreditar que essas

métricas eram suficientes para a analise, dado o tamanho da amostra.
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ESTRUTURACAO DA CARREIRA FEMININA
NAS MPEs DE SP:
PLANO DE CARREIRA, SUAS FERRAMENTAS E

VANTAGENS

AUTORA - ELISA RIBEIRO ALEXANDRE DIAS, JORNALISTA, ALI CONFECCA O ZONA OESTE
SAO PAULO i SP,elisa.alispoeste@gmail.com

RESUMO

O presente artigo tem como objetivo pesquisar a implementacdo de um Plano de Carreira
focado para mulheres, salientando necessidades mrtuespecificas do género propondo
solucdes cabiveis para empresas de pequeno porte (EPPSs). A area dalatpagguiséoi a

Zona Oeste da cidade de Séo Paulo, focando nas empresas de confeccéo no estilo de ateliers
As empresas avaliadas sdo chefiagas mulheres e possuem uma equipe quase que
exclusivamente feminina, salientando que o0 ponto comum estava no pessoal,
consequentemente sugerindo um olhar mais atento para a gestdo de pessoas. Com base er
observacbes e o amparo de uma pesghibliograficae o Radar danovacao, foi possivel
confrontar a realidade da mulher no mercado de trabalho, suas dificuldades e a aplicabilidade
de acbes simples que pudessem render bons resultados, considerando o pequeno porte da:
empresas trabalhadas. E possivel um@anca na cultura da empresa afim de readaptar o
ambiente para melhor aproveitamento da for¢ca de trabalho feminina. Da mesma maneira e
casado com a renovacao da cultura de inovagcdo que sugere praticas mais rentaveis, que
otimizem corpo de trabalho, mellernos processos a baixo investimento e resultados
significativos.

Palavras-chave:Inovacao. Mulher. Plano de Carreira. Equidade de género.

1. INTRODUCAO

Em tempos onde a maturidade profissional alcan¢ca novos niveis e cada vez mais cedo
0S papéis e motes profissionais estimulam a economia em busca de adquirir novos e
promissores talentos, ignorar o papel da mulher na atual estrutura social pode ser um ajuste
tardio na competitividade da Empresa.

A mulher emergiu no mercado de trabalho como alterndgvsobevivéncia para si e

sua familia. Bse ambiente ndo foi preparado para sua entrada e até hoje ndo considera
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guestdes particulares que diferenciam a mé&o de obra feminina da masculina cobrando o
mesmo desempenho para realidades distintas. O plano rdeiracabusca equilibrar
minimamente a situacéo levando em conta aspectos da vida pessoal que refletem diretamente
no desempenho profissional.

A falta de politicas internas e meios eficazes de diminuir a distancia entre as variadas
atividades prestadas edsscrepancia de remuneragdo entre géneros que exercem a mesma
funcao, sendo ela administrativa ou néo, foi um dos fatores principais a estimular a coleta e
aplicacao desta pesquisa.

Como apresentadpor Hoffman e Kaplinskyg pud Amat o Net o, 19
principais mecanismos organizacionais para a melhoria da competitividade é a adequacao da
estrutura ao foco de atencdo da empresa, isto é, aos objetivos que se pretende atingir,
buscando a obten-«o0o de vantagens advindas d

Oliver a (2000) afirma que, fa estrutura o
conjunto ordenado de responsabilidades, autoridades, comunicacgdes e decisbes das unidades
organi zacionais de uma empresa. 0.

Ainda de acordo com Oliveira (2000), sobre a estruturg@ ni zaci onal |, f
para a organizagcdo, aspectos como: identificacdo das tarefas necessarias; organizacao das
funcbes e responsabilidades; obtencdo de informagdes, recursos e "feedback" aos
empregados; medidas de desempenho compativeis com o8ivosbje condicbes
moti vadoras. o

Segundo Maxi miano (2000), RO processo d
cria uma gestao estavel e dindmica, que define o trabalho que as pessoas, como individuas ou
integrantes de grupos, devem realizar. Essa Gesédo c hama Gest «o or gani

Com a estruturacao das atividades prestadablimae Pequenas EmpresadRES, a
gestdo pode trabalhar sobre um novo panorama. Identificar as particularidades inerentes a
seus prestadores, genaantagens competitivaguantificando e qualificando seus esforgos,
produzindo um ambiente mais atrativo aos colaboradores, este cenario se torna propicio para a
i nclus«o de talentos femininos na for-a
profissional compartilhada com asulneres tém se revelado mais ativa, mais colorida e mais

interessante. Esse intercambio de conhecimentos e sensibilidades tem se mostrado proveitoso
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para ambas as partes. Tresarazao por criatividade, matematica por poesia, disciplina por
afetividade. Bvicever sa. o (JbLI O, 2002, p.135).

O autor afirma ainda acreditar que o aprendizado € uma necessidade constante, e de
acordo com J%¥lio, Afas mul he nesfimsditimqudbméa s @ p 1
importa 0 sexo ou a opcao sexual. Quem aspiraaaarreira de sucesso tem que assumir, de
agora em diante, um per fil mai s feminino!o
mulheres que ainda ndo exploraram suas proprias virtudes.

Ai nda por J¥eé deouma pgalBstra de rTahoPeterafgrida em 2000.
Perguntaranthe: 'Se o senhor tivesse uma grande empresa e fosse se aposentar, o que faria?'
Sem titubear, ele respondeu que contrataria para o mais alto cargo executivo uma mulher
din©mica e inteligente, LIOg2002,pil3bdda em uma bo

El e continua sua narra-«o: AEmMm seguil/da
familiarizados com os instrumentos e ambientes da era digital, e os colocaria sob as ordens
dessa lider. Segundo ele, essa seria a férmula ideal para garmmiyevidade da empresa,
com el evados padr»es de qualidade e compet.i

O autor Jualio (2002) conclui que, apesar dos exageros, a proposta de Peters aponta
para modelos corretos de reivindicacdo das organizacdes. Ressaltendis aqnulheres
possuem uma capacidade maior de adaptacédo em relacéo a realidade competitiva atual.

Com a crescente participacdo das mulheres no mercado, peseedeémportancia de
avaliar esse ambiente para o melhor desempenho dessa méo de obra.sfa grquover
mecanismos e acdes voltados a aumentar a qualidade do servico, o rendimento e
consequentemente impactar no lucro, aplicado a Zona Oeste de Sao Paulo. A consequéncia é ¢
formulagdo de um plano de carreira para as condicbes da mullssefaoso é pratica
inovadora como também uma quebra de paradigma na gestdo de recursos humanos. Tudo fica
evidenciado na andlise do RO e R1, metodologia baseada em analises de instante no tempo 0,
um plano de a¢des e uma nova analise no instante 1, no cospoead@so.

Apresentando como objetivita pesquisa a elaboracdo de um plano de carreira, que
promova equidade em questfes de género estimulando a participacdo femihiermaes
Pequenas EmpresaMRPES de SP, aguecendo a economia local atrals&gsnaede-obra
gualificada para cest tipos de funcdes onde a mdmobra feminina € fundamental, em

principal nas empresas de confec¢ao na Zona Oeste da cidade de Sao Paulo.
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2. DESENVOLVIMENTO
2.1 REVISAO DA LITERATURA

Antes das | e Il Guerras Mundiais as mullseainda estavam a margem do mercado
de trabalho. Foi s6 com esses dois grandes eventos marcantes na histéria da humanidade que
elas, que antes eram encarregadas de cuidar exclusivamente do lar e dos filhos, passaram &
ocupar fabricas e industrias. Os pipais fatores que contribuiram para essa insercao foram o
crescente desfalgue na renda familiar acaiha deixada pela falta de rad@obra, ja que os
homens ocupavam a frente nas batalhas.

O que seria uma situacdo momentanea se prolongou, pois mesmo ftondas
guerras muitos homens nao retornaram do combate e varios dos que voltaram estavam
incapazes de reassumir seus postos no mercado, seja por razdes fisicas ou psicoldgicas. Send
assim, as mulheres foram se estabelecendo e desempenhando saaestitzchbém, fora de
seus lares.

Nas Palavras de Baltaft Cno as mudancas ocorridas no mercado de trabalho e
economia tanto mundial quanto brasileira em conjunto com uma inflagcdo alta e um processo
de recesséo econdmica a populacdo economicamente atiesatau de 39,6% para 43,3%,
somente no per2odo de 197249 1989. 0 (BALTAR

Bal tar (2008) acredita que, Afesse aumen
continuidade da entrada de mulheres no mercado de trabalho apés 1970. Taatofigaé,
dos anos 80, mais de um terco da populagdo economicamente ativa era composto por
mul her eso.

Essa participacdo da mulher no mercado de trabalho aconteceu de maneira concisa, de
modo que ela passa a assumir ndo s6 o direcionamento do lar, mas tdenbé@a propria
carreira profissional.

Atualmente 55,4% do mercado € feminino, conforme indica o boletim Mulher &
Trabalho, elaborado pelo Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos
Socioecondémicos (DIEESE,2013) e pela Fundacédo Sistema Estmldalalise de Dados
(Seade), de 2015. Essa taxa apresenta uma estabilidade se comparado ao ano anterior con
55,1% de representatividade trabalhista. Porém, em contra partida e de acordo com o boletim,

em 2015 o rendimento médio real das mulheres ocupadasgifio metropolitana de Séo
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Paulo era R$ 1.667, enquanto a dos homens chegava a R$ 2.245. O rendimento médio por
hora das mulheres diminuiu 6%, caindo para R$10,25. O dos homens passou para R$ 12,20.

A pesquisa PNAD de 2013 (IBGE, 2016) constatou quendimento médio mensal
real de todos os trabalhos dos homens foi de R$ 1 857,00 e o das mulheres, R$ 1 365,00. Em
termos proporcionais, as mulheres receberam em média 73,5% do rendimento de trabalho dos
homens. Enquanto em 2012, essa proporcao era d&o.7Z@8ntudo, mulheres chegam a
dedicar 25 horas semanais aos afazeres do lar, enquanto homens gastam apenas 9 horas
segundo pesquisa.

Dieese (2013) conclui qu@As mulheres enfrentam grandes dificuldades no mercado
de trabalho, representam mais da mew@aeopulacdo desempregada e, quando ocupadas,
percebem rendi mentos menores do que o dos h

Par a 0 Di eese: AA discrimina-«o de g° i
possibilidades de acesso, permanéncia e condi¢cdes de trabalho. A necessidadBdrdran
as condi¢cOes nas quais elas se inserem e estéo inseridas, esm&ituum desafio relevante
para a constru-«o0 de novas rela-»es sociai s

A avalia-«o feita pelo Dieese (2013) |co
sex revela que as mulheres enfrentam grandes dificuldades no mercado de trabalho, tanto
para conseguir uma ocupacao quanto para rl@améprincipalmente, por auferir rendimentos
menores que 0sS homenso.

Segundo Tania Andrade (2016), as mulheres aindargafremuita desigualdade no
mercado de trabalho, a mais comumente reconhecida é a divisdo sexual do trabalho, |que
destina as mulheres as atividades domésticas e os cuidados com a familia, sobrecasegando
com a chamada Adupl a | géneramhadistribuidhs daa tarefasf e r
contribui para uma maior probabilidade das mulheres trabalharem menos horas em uma
atividade remunerada. Tal realidade é refletida em todo o mundo, embora esta diferenca tenha
diminuido ao longo do tempo, ainda é majoidamente responsabilidade da mulher os
afazeres domésticos e os cuidados com a familia. Sendo assim, elas continuam com jornada
de trabalho superior. Téania ainda afirma que um grande obstaculo para a participacdo
feminina no mercado de trabalho se devesponsabilidade das matriarcas com os filhos. De
tal modo que, o acesso a creche é fundamental para que elas possam exercer atividades

remuneradas.
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Dutra (2002),acredita que as empresas devem criar um espaco para estimular o
desenvolvimento e oferecersoporte e as condicbes pararescimento tanto do funcionario
como da empresa, levande em consideracdo expectativas e necessidades.

Pontes aponta quicabe a organizacao a responsabilidade pela definicho de um plano
de carreira, que, através de trajet® diversas, possibilite o crescimento e ascensao da
colaborador. No entanto, a carreira € decisdo do colaborador; somente a ele cabe a escolha de
suatrajetorif PONTES, 2002) o.

E importante que o empregador tenha clareza de que ele tem influénifiaasigm
na carreira e, portanto, satisfacdo e sucesso de seus colaboradores. Todo ciclo, desde a
contratacdo até o desligamento ou promocéo sdo fatores relevantes que afetam a vida do
profissional, ponderBessler (2003).

Blau (1997)reforca que existeima motivacdo e comprometimento maior quando o
individuo trabalha confortdvel com os seguintes aspectos: persisténcia na carreira, lidando
com barreiras e dificuldades que afetam o trabalho e se sentindo competente para controlar
tais eventos, mantendoasdirecao definida; compreenséo da carreira e como relacionar essas
percepcdes com 0s seus objetivos e; identidade da carreira ou grau de envolvimento pessoal
com seu trabalho, carreira ou profissao.

Lemos e Col (2011pelatam que, em pesquisa realizadacoulheres com diferentes
perfis buscando entender suas ambicdes e expectativas profissionais, as entrevistadas almejarnr
desafio e crescimento profissional. O desejo de reconhecimento e realizacdo é recorrente nos
relatos, indicando que essas mulheres s@biaosas, querem fazer a diferencaee seu
trabalho reconhecido.

O setor téxtil e de confeccdo € o que mais emprega no Brasil, mulheres sdo maiaria
sendo 76% desse segmento em relacao ao total de 1,7 milhdo de trabalRaihcipal polo
da industra téxtil e de confeccdo do pais, o estado de Sdo Paulo emprega 390 mil das 1,3
milh&o mulheres que atuam no setor, ou seja, 30% do total de colabor&xfutas. do
SinditéxtikSP (Sindicato das Industrias de Tecelagem e Fiacdo no Estado de S&o Paulo),
2013

Portanto, ndo é conveniente ignorar esse corpo de trabalho, ja que sua expressao no

setor é bastante representativa.
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Ainda Silva (2009)avaliou o absenteismo entre trabalhadores de ambos os géneros em
uma industria téxtil de Sdo Paulo e constatou cqueataboradores do género masculino
apresentaram valores de absenteismo inferiores ao do género feminino.
Siqueira e Col (2014 pgcredita que uma organizacao que nao oferece plano de carreira

definido, contribui para um grande numero de absenteismo #vidatde, pois ndo ha

seguranca que motive o colaborador a ser doar pela empresa.

2.2 METODOLOGIA

A pesquisa para a criacdo do plano de carreira feminino utilizou trés métodos, sendo
eles o radar da inovacdo como ferramenta para observacdo das dsnaasdexpressivas e
sua similaridade quando comparadas diferentes empresas. Pesquisa bibliografica que deu base
e comprovacdo a problemética apresentada e auxiliou na elaboracdo de solugbes cabiveis.
Além dessesoutro método escolhido para o recolhinterde dados foi por meio da
observacéo. Ele consiste na observacéo do investigador (podendo participar) dos participantes
no seu ambiente natural, no caso dentro das empresas. Esse procedimento € muito utilizado
guando o foco sdo questbes comportamentaisgerdo ao investigador realizar anotagdes de
acordo com suas percepcdes observadas. O interessante desse método é o desprendimento d:
narrativas, acreditando na veracidade do que suas observacfes mostram, sem desconfiar de
entrevistas que possam alteramportamentos.

Avaliando o Radar de Inovagéo, ferramenta metodoldgica utilizada pelo Programa ALI
(Agentes Locais de Inovacao), é perceptivel o baixo desempenho nas dimensdes Ambiéncia
Inovadora e Organizacdo dos clientes analisados, que demonstram miaranfedta de um
planejamento voltado para os colaboradores que contribua para o engajamento da equipe. A
amostra da pesquisa envolveu 20 empresas ou congéneres do segmento de confeccgao, dentr:
as 40 empresas que comporam a carteira inicial de investigasatrabalhos de campo do
programa ALl por esta pesquisadora.

Levando em consideracdo o tempo de acompanhamento das empresas e o breve

periodo para analise e comparacao de resultados (jun/2015 a dez/2016), o artigo se apoiou em
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pesquisa bibliografica condiversos autores que apresentaram conexdo com O tema e
agregaram ao conteudo.

O Programa ALI, dentre seus objetivos, esta a estimulacdo a cultura de inovacdo em
empresas de pequeno e micro porte através dos Agentes Locais de Inovacao. Estes possuen
contdo direto com empresas e empresarios e levam conhecimento tedrico e conceitos que
possam fomentar préaticas inovador&ssa troca de experiéncia € enriquecedora para o
trabalho tanto como pesquisador, que o ALl é e pode assim coletar informacdes mais
informais que ocasionalmente fujam de questionarios aplicados. Dessa maneira, a pesquisa &
enriquecida com toda observacéo coletada pelo agente de maneira informal em suas visitas na

empresa.

Os dados seguem justificados na andlise dos graficos.

2.3 APRESENTAGAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Devido ao tempo reduzido de analise, nao foi possivel os comparativos dos dois ciclos
completos, tendo como base somente o0 RO e R1. De partida, conforme grafico ksg aota
fragilidade em acfes da organizacdoaenbiente inovador desse segmento estudado.

Na impossibilidade da ciclagem completa da metodologia Radar, o artigo tendo como
foco a pesquisa para implantagcdo do plano de carreira especialmente desenvolvido para
mulheres, foi importante observar para desénmento da tematica como necessidade, como
as empresarias se enxergavam diante de seus negécios e como as demais funcionarias
percebiarrse enquanto mulheres, assalariadas e lidando como provedoras de seu sustento/e ou
de seus respectivos lares.

Conversar sobre ambigfes, sonhos e vivéncias ainda que de maneira informal, ajudou
a tracar similaridades entre diferentes mulheres que trabalhando em cargos semelhantes, ainda
gue em empresas diéntes.

Com a intengéao de implementar um plano de carreira quesse essa demanda, mas
ainda respeitando as limitagdes das pequenas empresas, foi indicado como passo inicial a agaa

de construcéo de organograma para definicdo de cargos e funcoées.
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Gréfico | - Graficos das dimensées do radar de inovacéo, onde a dimens i M0 -s& seamkiénaa

i novadora e Al 06 a organiza-«o

Fonte: Elaborado pelo autor

Os passos adotados para a construcdo de um plano de carreira foram:
1 Primeiramente a criacdo de um organograma com definicdo de cargos e funcoes,
definindo assim os sponsaveis por cada atividade e delimitando os exercicios

desempenhados por cada colaborador.

1 Em seguida, em um proximo plano de acdo, a indicacdo seria para uma acdo de
planejamento de cargos e salarios, estipulando os valores para cada fungéo
guantificando assim o investimento atribuido para cada profissional, bem como 0s

beneficios destinados e aplicados.

1 Nesse segundo plano também seria possivel trabalhar o perfil de cada cargo,
otimizando o processo de contratacdes futuras e ou readaptacido deadolasoe
funcdes de acordo com os perfis tracados. Otimizar os pontos fortes de membros| da

equipe realocando para setores que se adequem melhor ao seus atributos profissionais.
1 Enfim, o terceiro passo seria propriamente a elaboracao do plano de carreira.

E importante salientar que esse plano, por ser focado para mulheres, sugere atender
demandas especificas do género. Para isso, foram elencados uma lista de pontos interessante:s
Carga horaria flexivel alinhada com banco de horas, pois como a forca ferdinina
percentualmente a responsavel pela maioria das tarefas com o lar e filhos, qualquer atividade
voltada para esses dois fatores podem conflitar com o horario do expediente. Nesse caso a

autonomia do colaborador em estruturar sua agenda, tendo umaiélasiitle horario e ou
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ainda o banco de horas, facilita a rotina e flexibiliza também fora. Exemplo: Mae decide
reajustar suas horas trabalhadas no dia da comséttecado filho.

Outro ponto importante para o plano de carreira é a possibilidadeqraeaffice nos
cargos que forem possiveis trabalhar de tal maneira. Estando em casa a mulher pode
acompanhar de perto a rotina de seu lar, além de economiza tempo de locomocédo. Atendendo
as demandas conforme suas obrigacfes, ndo h& prejuizos para o empestgislecendo
em parceria com a colaboradora um numero maximo de dias para a pratica, podendo ser
definido mensalmente ou semanalmente.

Uma dificuldade ainda recorrente enfrentada por elas € o desempenho de tarefas
durante o periodo menstrual, por todssdesconfortos vividos nessa época que é recorrente
ao longo dos meses. Esse periodo ocasiona uma queda de pressao, indisposicdo e as vezes ul
mal funcionamento intestinal, além de abalo emocional, contribuindo para a colaboradora néao
executar de maneirplena suas obrigacbes de acordo com suas competéncias. Nao é
aconselhavel criar medidas que ndo tenham amparo legal, dessa maneira a melhor alternativa
em guestdes seria a dispensa para os dias de célicas repostas em horas, no mecanismo d
banco de horagjosterior ao periodo menstrual. Nesse caso assegurando um desempenho
melhor da funcionaria sem os incomodos hormonais.

Elaborar um plano de férias, ondas férias escolares os filhos dos funcionérios
podem conhecer o ambiente de trabalho dos pais.

Segumlo José Tovoli Jr. Risidente ddsreat Place to WorlBrasil, (em entrevista para
o portal Catho, autor: comunicacao, 2010), as empresas estao percebendo que o bom ambiente
de trabalho resulta em mais produtividade e criatividade. Se existe confiangaahddoc
trabalho e entre os demais colaboradores, as pessoasnaegiolo mais disposi¢ao pala o
mel hor de si. Tol ovi ainda frisa que, A Uma
€ que o principal executivo da companhia acredita que sdo asapepse fazem os
resul tados. 0O

De todas as empresas atendidas, nenhuma possuia plano de carreira e
consequentemente nenhum voltado para as mulheres. Porém, € importante salientar que, nesse
plano especifico o mais importante € o bem estar da colaboraddia, reecessariamente a

mudanca de carggsiigando a realidade das Empresas de Pequeno Porte (ftleRs)ssuem
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uma equipe minima. Portanto foco € a melhoria do ambiente de trabalho, harmonizando
com uma ambiéncia inovadora, para a mulher, recebasai® maneira mais equanime.

Para a execucdo de um plano de carreira é preciso a criacdo de indicadores que sinalizem
o valordo empregado para a corporacao:
Tempo de casa Tempo que o profissional esteja colaborado de forma ativa com seu papel
na empresa.
Cumprimento de metas ja préestabelecidag Atender as demandas estabelecidas e ser
reconhecido quando ultrapassar o proposto de maneira que traga mais resultados positivos.
Busca de aprimoramento profissional Busca de qualificagdo em areas que beieafi
profissional e empresa, além de metodologias aplicaveis.
Disseminacao de conhecimentio Profissional que busca elevar os padrdes equalizando a
capacidade dos demais colaboradores e otimizando o desempenho da equipe.
Proatividade i Empenho em promoveolucdes e ou otimizacdo para o cotidiano da
empresa.
Baixo absenteismd Colaboradores que nao faltam ao expediente sem justificativas.

Além dos indicadores ja apresentados, que atendem a demanda das EPPs, pois
entendem que corporagbes menores requareoanismos mais simples e com menos custos
para suas aplicabilidades. E importante tracar um perfil basico de colaboradores alinhados
com a empresa, questdes que devem ser inerentes ao negécio em questdo. Conhecer a gam
de produtos, entender a logistoba processos, respeitar o organograma de cargos e funcdes e
compactuar com a missao, visdo e valores da empresa. A corporacdo contribuira com essas
gualificacdes oferecendo capacitagdes esporadicas alinhadas a competéncia dos profissionais.
Além disso, é peciso tracar um perfil profissional especifico para cada cargo e funcao de
acordo com as particularidades de cada empresa.

Para realizacdo dessa pesquisa foram utilizadas como amostra 20 EPPs avaliadas no
segmento de confecgdo com extensédo de varejastod Zona Oeste de S&o Paulo. Elas
possuem chefia feminina e a maior parte dos colaboradores também mulheres. Nenhuma das
empresas em questdo apresentava plano de carreira e também contavam com um baixo
desempenho em organizacdo e ambiéncia inovadorssarape ndo serem 0S mais

significativos.
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Aproveitando essa particularidade das empresas seremnattasj quase que
exclusivamentgor mulheres, a pesquisa resolveu focar na gestdo de pessoas. Afinal, uma

empresa ndo caminha sem profissionais capacitaglishados com os desejos da corporagao

e quando a comunicacao esta assertiva os resultados sdo extremamente satisfatorios.

2.4 IMPACTO DAS PRINCIPAIS ACOES IMPLEMENTADAS

O estudo demonstrou que a desigualdade de género € um impeditivo para o bom
desempeho e crescimento das empresas, tendo em vista que, a gestao de pessoas e 0 corpo de
trabalho de uma instituicdo séo a base do sucesso. Diante disso, melhorias que levem em
consideracao as diferencas observadas sao fundamentais para uma aplicagio rineis asse
guanto a gestdo da equipe.

O Plano de Acéo avaliado em questéo, que € respaldado pelos graficos apresentados,
teve como subacédo de abertura para o desenvolvimento do Plano de Carreira, a criagdo do
organograma e definicdo de cargos e funcdes dpseens.

As acdes buscavam impactar de maneira assertiva e introduzir a inovacdo de forma
mais branda, levado em caohesracao se tratar do primeirapo implementado nas empresas.
Algumas empresas apresentaram dificuldade no desenvolvimento das agdper peitratar
de EPPs, o quantitativo de funciondrios nem sempre correspondia a necessidade de cargos
existentes. Porém, as empresas que conseguiram implementar as acdes perceberam umze
melhora no sistema de producéo e rendimento das profissionais.

Com sso, percebese que a inovacédo quanto a gerenciamento de equipe, elaboracao
de Plano de Carreira e equidade de géneros dentro de uma corporacgdo € viavel e mais do que
isso, é necessario. Diante de um problema estrutural, o importante & a solucdo caminhar
passos CoNncisos, mesmo que pequenos.

O retorno proporcionado para as empresas € o rendimento profissional, otimizando sua
cadeia produtiva e direcionando melhor talentos a fung¢des, reduzindo também o impacto

sobre horas improdutivas. Além de facilitat@anunicacdo e mensurar evolucdo de cada setor.

2.5 APRENDIZADO DO ALI ENQUANTO PESQUISADOR
O Projeto Agentes Locais de Inovac@oPrograma ALIl, traz como proposta a

implementacéo de praticas inovadoras dentro das Empresas de Pequeno Porte. Diante disso
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foi necessario ouvir e entender que as diferentes vivéncias de cada dono de negocio que
apresentavam sua particularidade e assim necessitavam de uma adequacdo na aplicacdo da
acdes. A pratica na gestdo de um negocio tem tanta riqueza e merece tantaqasamoda
teoria quando se busca uma melhor maneira de evoluir.

A questdo de desigualdade de género que foi o objeto de estudo desse artigo ainda
sofre com a caréncia de material tedrico, sendo essa uma das principais dificuldade
enfrentadas ao elaboraamuivo. Além de ndo ser um assunto de debates constantes dificulta
a percepcao dos profissionais quanto ao tema.

O aprendizado sobre a vivéncia e experiéncia enquanto Agente local de Inovacéo
destacou a importancia de um olhar critico alinhado a urgagean de conhecimentos
prévios sobre os assuntos observados. Pesquisar € uma maneira de estudar mecanismos d

evolucéo.

3. CONSIDERACOES FINAIS

A estruturagdo de um plano de carreira feminino traz inUmeros beneficios as
organizacdes tendo um melhor amibamento de sua forca produtiva e potencializando seus
lucros através de colaboradores motivados e com suas necessidades atendidas. Além da
perspectiva de crescimento progressivo, controlando os niveis de rotatividade e retendo cada
vez mais os talentao setor.

Mesmo com todas as vantagens 0 modelo passa por Varios processos, € mesmo que 0S
custos ndo sejam fator que impossibilite sua aplicacdo nos mais variados setores e dimensdes
empresariais as corporacdes ainda precisam passar por processo deamatjue muitas
vezes testa a capacidade de expansao e compreensao dos empreendedores do Setor.

A metodologia ndo conseguiu captar dados suficientes por recurso empregado, tendo
como exemplo métricas evolutivas e de tempo de estruturacdo organizac&ose diu
trabalhos, sendo necessario mais amostras para comprovar a finalizacéo.

Ressaltsse que 0 emprego das abordagens como ALI favoreceu a economia, tanto
criativa quando organizacional tendo impulsionado os consumidores mais atentos ao
programa, no casums empreendedores.

Esta pesquisa abre uma base para ascensao de politicas praticaveis a melhoria continua

do mercado feminino e sua forma social, podendo em um futuro proximo gerar um programa
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ou aconselhamento para empreendedores que buscam mais oesestaddo inseridos nesse

meio de trabalho de forma mais assertiva.
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INOVACAO
EDUCA(;AO CORPORATIVA N AS MPEs: COMO
FAZER A EQUIPE FAZER O QUE O

EMPREENDEDOR FAZ, MELHOR DO QUE
ELE?

AUTOR - GLECIL LIMA DE BRITO, BACHAREL EM ADMINISTRACAO DE EMPRESAS PELA
FSAA- brito.alispoeste@gmail.coni ALI CAPITAL OEST E/SP.

RESUMO

Este artigo contempla uma ampla analise sobre as empresas e as a¢fes desenvolvidas par ela
no ambito do Programa Agentes Locais de Inovacao (ALI) no Estado de Sdo Paulo no ciclo
20152017. O empreendedor podera identificar em seu desémeslio inUmeras formas de

chegar ao resultado que se provoca no titulo deste artigo. As empresas deste estudo fizeram
experimentos e inovaram. Descobriram que é preciso saber como se faz para ensihar a fazé
Que é preciso padronizar uma area por seneaa@ final de quatro semanas talvez um
processo sera criado. Este artigo contém dados estatisticos de 55 empresas de pequeno port
(EPPs) as quais ggopuseranao no minimo 649 acdes de inovacdo e gestdo. Algumas acdes
foram destacadas como provaveis wesode mudanca, das quais foram avaliadas com duas
réguas- uma de quantidade medindo o avan¢o da inovacdo na organizacdo e outra de
gualidade medindo a percepc¢éo dos interlocutores acerca do processo. O produto final foi
uma proposta de quebrar o paradagde que somente as grandes corporagdes podem possuir
uma Universidade Corpora#i para capacitacao de seusaboradores.

PALAVRAS -CHAVE: Habitos. Inovacédo. Gestagducacao.
1 INTRODUCAO

i O L Abbndde ser dono de um negdcio € ser o responsavéligmmnele, o lado
ruim é ser responsavel portuwo (aut or d e s art@gotiaz swbsidios)e.alguBss t| e
instrumentos e ideias para empreendedores que se sentem solitarios e abandonados na gesta
das suas empresas e sobrecarregados com todo tiposdéegre decisdes que vém sempre
com urgénciaque sdo sempre recorrentegue somente edlsabem resolveEste documento

€ parte do trabalho de campo do Programa Agentes Locais de Inovacao (ALI) executado pelo
[RACNPq
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Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pegas Empresas (SEBRAE) em conjunto com o
Conselho Nacional de Pesquisa Cientifica e Tecnoldgica gCNRe visa fomentar
estratégias de inovacao nas micro e pequenas empresas).(MPE

No Brasil 98,5% das empresas sdo enquadradas na categoria de micro@vhpyesa
ou empresa de pequeno porte (EPP) cuja conceituacao ersmntaalei Geral das Micro e
Pequenas Empresas n°. 123/2Q08&BRAE, 2017) As micro e pequenas empresas geram
27% do Produto Interno Bruto brasileiro, que é a soma de todas as riqguezasdpsodo
pais durante um ano; sdo responsaveis por 53% do PIB do comércio, 36,3% do PIB de
servicos e 22,5% do PIB da industria; Sdo geradoras de 54% de todos os empregos formais do
pais e acumuladamente arrecadaram de 2007 a 2016 cerca de 549,1 bilhéss dm
impostos(SEBRAE, 2017) Os dados acima delimitam o macro cenario de pesquisa deste
artigo e ddo a compreensao da importancia econémica e social do segmento das MPEs para o
Brasil.

O microcenario de atuacdo é delimitado pela segmentacéo de Bsamge pequeno
porte do segmento de comércio localizadas na Zona Oeste da cidade de SadSPauwjoe
fazem parte de um portfélio de 55 empresas acompanhadas pelo ALl que, por sua vez, sao
parte de um universo de mais de 16.000 empresas acompanhid&sogeama Agentes
Locais de Inovacao no Estado de S&o Paulo. O desafio enfrentado por estas MPEs é a falta de
rotinas organizacionais que lhes permitam sair do ineditismo de cada dia. S0 empresas que,
em geral, carecem de planejamento estratégico, dseummentos taticos e de rotinas
operacionais; lideradas por empreendedores sobrecarregados de trabalho operacional e com
equipes sem instrumentos para estruturar as rotinas e registrar ou consultar o legado do
conhecimento empresaridhstrumentalizar ormpreendedor com um embrido de um sistema
organizacional calcado na educacédo corporativa é o principal objetivo deste artigo.

A pesquisa analisou as acdes desenvolvidas pelas empresas nos ciclos 0 e 1 do
Programa ALI, e buscou medir a evolugdo das mesmaRauar da Inovacéde avaliar
gqualitatvamente O Radar da I nova-«o0o ® uma ferramer
& Associados, com base nas 12 dimensfes da inovacdo descritas pelo prof. Mohanbir
Sawhney,da Kellogg School of Management (EUA), acreacdrd s da di mens«o
i novadorado (SEBRAE/ PR, 2010, p . 4) el e ®

Programa ALlI, ao lado do Questionario MPE, que foi desenvolvido pela Funda¢do Nacional
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da Qualidade (FNQ). Maiores informacfes acerca dgodologia do programa sao
encontradas ao longo do artigo e especialmente na se¢cdo metodologia.

As proximas secOes deste artigo dedisama explorar a base cientifica de artigos e
livros acerca do tema, sobretudo a producdo académica brasileira a psit rbem
representada pelos nucleos de estudardeersidadesenomadas. Também explora a base
metodoldgica criada para a coleta e analise dos dados que corroboram ou ndo para 0s
objetivos deste artigo, apontando eventuais vieses e a necessidade dexphaiacdo acerca
do tema. Por fim, demonstrase os resultados extraidos através das acdes propostas pelo
programa ALl nas empresas e o0 impacto que essas produziram direta ou indiretamente sobre
as organizacdes. Ainda, serd possivel vislumbrar como qepas empresas poderdo se
apropriar do conceito de Universidade Corporativa e gerar melhores resultados nos seus

negocios pela gestdo do conhecimento.

2. DESENVOLVIMENTO
2.1 REVISAO DA LITERATURA E REFERENCIAL TE ORICO
2.1.1. EDUCAQAO CORPORATIVA: ORIGEM, CONCEITO, OBJETIVOS E
PRINCIPIOS

Esta secao objetiva entender no que concerne a propalada educacao corpatgiva
se de dAaf[ .. .] um sistema de forma-«o de pes:
em competéncias [...] consideradas criticas @awiabilizacdo das estratégias de negocio,
promovendo um processo de aprendizagem ativo e permanente vinculado aos propositos,
val or es, objetivos e metas empresariaiso (
nosso). Segundo Alessandra Branco)(Z0, p . 104) AAsSs universiida
nos Estados Unidos com o objetivo de ser uma educacdo continuada promovida pelas
empresas, como complemento estratégico do gerenciamento do aprendizado e um sernvico
educacional particularmente voltado@édsb | i co i nterno das organi z
Eboli (2014) h&4 mais de 500 iniciativas catalogadas de educacgdo corporativa atravées| de
universidades corporativas.

O avanco no estudo cientifico acerca da educacdo corporativa no Brasil teve seu
marco om a publicacdo do livro Educacédo Corporativa Gestdo do Capital Intelectual

através das Universidades Corporatiyamlicado pela Editora Makron Books (1999) de

® A
QACNPq

Pam——
ey
Conselho Nacional de Desevvoilvimento SEBRA E
AGENTES LOCAIS DE NOVACAD Clentifico o Tecnoldgico




AGENTE LOCA‘I._' DE |

INOVACAO
autoria de Jeanne Meister (1998) o livro do mesmo ano intitulado Universidades
Corporatias: Educacéo para as empresas do século XXI de autoria de Marisa Eboli (1999)
(EBOLI et al, 2014apud EBOL]J 1999 p. 14) Sem pretensdo probatoéria acerca da citacao,
porém com o intuito de evidenciar a pesquisa cientifica acerca do tema, foi realizpdagpes
usandes e a express«o O6educa-«0 corporativad n
cujas regras para resultados deveriam aparecer titulos, apenas em portugués, de
publicacdes/artigos contendo exatamente a expressdo pesquisada. Os resultanissnexpos
grafico 1.1 denotam o crescimento na casa dos 7425% no nuamero de publicagdes entre 0 ano
1990 e o ano 2016 no Brasil.

AA Gener al Mot ors foi a primeira empre

organizacédo, quando criou a General Motors EngineammigManagement Institute (GMI),
em 1927. O principio fundamental da GMI de incrementar produtividade por meio do
desenvolvimento do capital humano é a base da estrutura presente das universidades
corporativaso. ( BRANCO. , 2r® dituicao, quepse terh 0 2 )
registro foi a Academia Arcor, seguida da Universidade Martins do Varejo, Universidade
Brahma, Universidade do HamburgybtcDonaldg, Universidade Visa, Universidade Algar
entre outras que totalizaram cerca de 10 na década datl@mente sdo mais de 500
iniciativas conhecidas de universidade corporativa (EBOLI. 2014. {1.6)15Tal cenario
demonstra a importancia dada por grandes organiza¢cdes para a tematica, € absolutamente ume

forma de desenvolver e propagar a cultura empedska organizagao.

Grg8§fico 1.1 Publica-»es cient2ficas em portugu?®
titulo 7 19902016
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Fonte:Elaborado pelo autor com dados do Google Académico

A Universidade doHamburguer do Mc Donalds, exemplifica o usa deducacéo

Corporativa para modelar e escalar a cultura empresarial de um negdécio espalhado por quase
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todos o0os pa2?2ses do mundo. S e g u RodlaUnigersidade f e s ¢
do Hambdrguer e sua ciéncia que semjpreram de acompanhar erescimento do se
sistema:a medida que se expdia e se deparava com questhes v a s , o0 McaDonal
enfrentando, catalogands einserindeas dentro de uma fidiula que pudesse ser prescrita
para todo o sistema, fim de que, posteriormentelas pulessem ser enfrentadas ou evitadas
(FONTENELLE. 2007. p.64). Notse que a Universidade déamburguercumpriu com o
papel de padronizador dos processos e da cultura empresarial do Mc Donalds pelo mundo, e o
mesmo pode ser aproveitado por qualquer empresaeseje liderar pela educacéao.

Em se tratando de objetivos da educacdo corporativa numa organizacdo, Meister
(1999, apud Eboli 2014, p.18) diz que o principal objetivo para a pratica da educacao
corporativa pelas empr es arpetéRcia® conbidesadas eriticasyv i m
para a viabiliza- «o0o Atac disss & doatdra® geladJniverdidaden e g
Federal de Brasilia (tB), Gardénia Abbad diguei O t r ei nament o, o des
educacéo (TD&E) precisam ser concebidos eliganizacbes como um sistema integrado
por subsistemas que realizam avaliacbes antes e depois de TD&E, que efetuam seu
planejamento e execucdo e que mantem entre si um constante fluxo de informacdes e
pr od UABBADOCet al, 2012, p.20). No substrato gasquisa cientifica para este artigo,
toda a academia corrobora para o0 eixo da necessidade e utilidade da Universidade
Corporativa.

Aprender a aprender, comunicar e colaborar, criatividade, educacdo tecnoldgica,
aprender com negocios globais, liderar earcra esteira do autodesenvolvimento séo
competéncias que tanto Meister (1999) quanto Eboli (2014) concordam ser essenciais para as
empresas desenvolverem a partir das praticas de educacao corporativa (Eboli, 2014). Vicente
Falconi Campos, um dos decanos @& st «xo da Qualidade no |Br
gerenciais demandam CONHECIMENTO. Quanto maior o conhecimento de um individuo,
maiores sdo as possibilidades de atingir METAS nunca antes imaginadas. No futuro, a
informatizacdo e a automacao fardo com queabatho humano fique concentrado nas
fun-»es gerenciai s, nas quais o CONHECI MENT
autor). No processo de mudancas ou de definicdo de escopos, primeiro dar conhecimento a
empresa(educacap depois ensinar na aplicacateste conhecimento € 0 que preconiza

Falconi para o bom gerenciamento (CAMPQOS, 2004, p. 35).
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Didaticamente, um exemplo de educacdo corporativa de grande qualidade é a
Universidade Corporativa SEBRAE destinada a formacao da equipe de consultores e gestores
da casa, bem como, os programas de ensino a distaafia geoduzidos pelo SEBRAE e
pelas unidades estaduais do mesmo, destinados a formacdo dos empreendedores.
Considerando qgue a miss«o do SEBRAE ® fAPror
susterdvel dos pequenos negocios e fomentar o empreendedorismo, para fortalecer a
economia nacional o (SEBRAE, 2012, p . 15)
desenvolvimento dos pequenos negocios, contribuindo para a constru¢cdo de um pais mais
justo,competii vo e sustent §vel.BplauSEREKRARqs e Rilbas ae, p .
conhecimento para aumentar a expertise da equipe e formar os empreendedores que saa seu
clientes principais ajleimo SEBRAE a cumprir sua missao e visao?

Tendo o empreendedoé jse convencido ou ainda necessitando de mais elementos
para definir se implementa ou ndpratica de educacao corporativa em sua organizacao, deve
aprofundarse na préxima secdo que levanta qual é a inovacdo ao se implantar praticas de
educacédo corporat numa organizaca®efine o que € inovacdo em seu escopo geral, bem
como 0s quatro tipos possiveis de inovaddes secdes seguintes serdo escrutstanbém
os dados gerais do setor de estudo deste artigo, bem como, se lanca luz sobre as dimensde:
abodadas pelo estudo no Radar da Inovacao. Ressatiae ao final do artigo sao indicados
os referenciais que sdo extremamente ricos em informacéo e conteudo, reesereteltura

para aprofundamento e potencialmente para alcar ainda mais luz acernatdate

2.1.2. PRATICAS DE EDUCAQAO CORPORATIVA NUMA MPE NO SEGMENTO
DE SERVICOS, ISSO E REALMENTE INOVADOR?

O Manual de OSLODiretrizes para a Coleta e Integpacdo de Dados Sobre Inovacao
€ uma producao da Organizacao para a Cooperacéo e o DeseantdviEcondmico (OCDE)
gue ja se encontra em sua terceira edicdo e no Brasil foi traduzido pela Financiadora de
Estudos e PesquisdsFINEP, organizacdo ligada ao Ministério da Ciéncia e Tecnologia
MCTE. Na definicdo do referido manual que é a correntelaugeelo Programa ALl sdo
consideradas quatro possibilidades de inovar. em produto/servico, processos, marketing e
organizacdo. A persptva de inovacdo € para a empresa, ndo necessariamente para o

mercado Assim, surge a seguinte questdse o empreendedoao termino deste artigo
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resolver implantar uma Universidade Corporativa em sua empresa mudando a forma como
ocorre a educacao da sua equipe isso é considerado inoRatarfesponder a pergunta o
empreendedor deve interpretar o que diz o Manual de OSLOF Uma i nova- «
implementacdo de um produto (bem ou servigo) novo ou significativamente melhorado, ou
um processo, ou um novo método de marketing, ou um novo método organizacional nas
praticas de negdécios, na organizacdo do local de trabalho oumassee s ext er naso
2005, p.55).

Desta forma para inovar em produto/ servi
melhorado no que concerne a suas caracteristicas ou usos previstos. -fecluem
melhoramentos significativos em especificacdes tésnicomponentes e materiais, softwares
i ncorporados, facilidade de uso ou outras
definicdo de inovacao em produto responde a pergunta? Melhor expandir os demais conceitos
antessi Uma i nova- «0 adimplempntagdo ee sno mé®do de producdo ou
distribuicdo novo ou significativamente melhorado. Inclsmudancas significativas em
t ®cni cas, equi pamentos e/ ou softwareso (OCI
Al . . . ] ® a | mp loemétedo deammarketingdc@m mudancasaignificativas na
concepcao do produto ou em sua embalagem, no posicionamento do produto, em sua
promoc¢do ou na fixacdo de precos (OCDE, 2005, p.59). E por dltimo, mas ndo menos
i mportante a inova-.4qe& aonplgnemndcdoale uno nogol métqdo e i
organizacional nas praticas de negécios da empresa, na organizacdo do seu local de trabalho
ou em suas rela-»es externaso (OCDE, 2005,

AA I mport®©ncia da inova-«0 no rgdedewicos de s
para o crescimento econdmico é crescentemente reconhecida e orientou varios estudos sobre
i nova-«0 em servi-oso (OCDE, 2005, apud De
Tether, 2004 e Miles, 2005). Falando sobre a diversidade nodeesarvicos, OCDE (2005,

p.47) citando Howells e Tethgsropbem classificar quatro grupos segmento de servigos:
Afiservi-os que |lidam sobretudo com produtos
com informacédo (tais como os call centres), sewibaseados em conhecimento, e servi¢cos
gue |idam com pessoas (como cuidados com a
processos se confundem pelas caracteristicas comuns dos servicos que € ser produzido e

consumido ao mesmo tempo, essa € ucunka a ser estudada com maior rigor.
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Com relacdo aguestdo levantada resposta mais plausivel & o empreendedor
i mpl antar ou alterar a forma como O6educabd
referido manual esse inova,se a inovacdo imptar profundamente na maneira como a
organizagdo responde as suas demandas internas e externas essa inovagao | seré
predomi nant ement e organi zacional . Poi s di z
organizacionais em praticas de negocios compreendem a imple&ted&govos métodos
para a organizacao de rotinas e procedimentos para a conducao do trabalho. Isso inclui, por
exemplo, a implementacdo de novas praticas para melhorar o compartilhamento do
aprendizado e do conheci mentoop62o i nterior d
Se tentado a implementar um sistema de educagao corporativa numa MPE o
empreendedor deve recorrer a algumas a¢ées que poderdo corroborar para o feito. A primeira
delas € uma questéo de padronizacéo: o que a empresa faz? Como faz? Como conimla e ¢
corrige seus processos? De longe esta é a principal ferramenta para um sistema de educacac
corporativa, pois somente ao saber eficazmente as suas rotinasagbad@possivel saber o
gue ensinar e como ensinar. Mais informacdes serdo encontrasksinade resultados deste
artigo. Na préxima secdo demonstras® 0s procedimentos metodologicos para coleta e

analise dos resultados acerca do artigo enéevid.

2.2PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
2.2.1 METODOLOGIA DO ARTIGO CIENTIFICO

Tratase de um progma com atuacgao ativa, isso € o ALl (Agente) vai até a empresa
evitando que o empreendedor afestedas atividades fundamentais do empreendimento. E
gratuito, ndo ha custo pelo acompanhamento in loco, é continuado, o programa tem duracéo
de 30 meses e é&mecializado. O ALl € graduado em nivel superior e busca expertise de
acordo com a necessidade do empreendimento, identificadas nos diagnosticos de gestao e de
inovacao, levando em consideracdo a perspectiva do empreendedor, garantindo assim que se
crie oambiente propicio a pratica de inovacao. O programa € constituido de 04 fases das quais
03 se repetem pelo nimero de vezes que a empresa conseguir atingir as acdes proposta
(SEBRAE, 2017). Cada ALI trabalha com um nimero minimo de 40 empresas e tem como
meta, além do atendimento destas dentro da metodologia que hora é esplanada gerar producéao

cientifica acerca da inovacao dentro das MPEs.
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O programa é desenvolvido em fases, sdo Aldassdo, que € o momento em que as
empresas conhecem a propostat@ddalhg Diagnostico, que é a avaliacdo do grau de
inovacdo com base no Radar da Inovacdo e do nivel de gestdo por meio do Questionario
MPE, este ultimo ainda nadefinido neste artigo foi produzido com base no Método de
Exceléncia em Gestdo® (ME@)oduzido peleFNQ queii [ . . . -fe elm ams @mjuto de
fundamentos da exceléndia] que expressam conceitos atuais que se traduzem em praticas
encontradas em organiza-»es de el evENQO des
2008, p.27) que juntos geram dadosrp a Devolutiva, Matriz de Forgcas e Oportunidades,
Fraguezas e Ameacas (FOFA) e o Plano de AGA®lano deAcéo inicial é identificado
como TOe pode ir atd n. Em seguidanicia-sea fase denonitoramento do Plano de Acdo

Operacionalmente as empresas aderidas nos 6 meses iniciais do ALI, em seguida
sédo avaliadas com base nos dois diagndsticos citados, ambos ajudam no desenvolvimento da
Matriz FOFA que é internacionalmente conhecida como Matriz SWOT, uma ferramenta
dedicada a analisar o ambienteeimb da empresa, seus pontos fortes e fracos, bem como o
ambiente externo, oportunidades e ameacas. Todas estas ferramentas serdo usadas nc
desenvolvimento do Plano de Acédo e da Devolutiva que é a divulgacdo dos resultados da
avaliacdo para o empreendedépos a devolutiva e usando a Matriz FOFA, ALl e
Empreendedor esbo¢cam um plano de agcdo com no minimo 05 ac¢fes, das quais 02 sdo
obrigatoriamente de inovagao no ciclo O e a partir do ciclo 1 passam a 03 agi®smdao
(SEBRAE. 2017).

Do ciclo acima desip a principal base e fonte primaria de informacdes € o Radar
da Inovacdo que define o grau de inovacdo de cada empresa em uma escala de 1 a 5 por
dimenséo e foi desenvolvido para nivelar as empresas em momentos especificos da rotina de
campo, bem como,gpa medir a evolucdo em todas as fases alcancadas pelo programa,
especialmente no Radar 1, momento no qual sdo reavaliados e os dados sao analisados afim
de constatar se houveram avancos comprovaveis entre o radar O e o radar 1, a partir de
evidéncias. O Rdar da Inovacao cuja definicdo ja foi dada na introducéo deste trabalho, esta
subdividido em 12 dimensdes, sendo elas: Oferta, plataforma, marca, clientes, solucdes,
relacionamento, agregacdo de valor, processos, organizacdo, cadeira de fornecimento,
preenca, rede e ambiéncia inovadora (SEBRAE/PR. 2010. p.59).
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Tabela 1: Empresas por Setor Segmento: COMERSERVICOS E INDUSTRIA

SEGMENTO NUMERO DE EMPRESAS
Comercio 24
Servigos 30
Industria 01

Fonte: Confeccionado pelo autor
A populacédo estudada s&b &mpresas de pequeno porte (EPPSs), 22 das quais foram

desistentes. Os dados coletados refesera atuacdo do ALl no ciclo 202817do programa
ALI no Estado de Séao Paul8endo que o principal objeto de analise sdo os Radares 0 e
Radar 1 no periodo emtjulho/2015 e abril/2017, de 20 empresas do setor de comércio.

Acompanhe na tabela 1 as empresas por setor segmento.

2.3 APRESENTAGCAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
No curso da analise das acdes do Programa ALl quando instados a responder
guaisquelperguntas sobre o impacto das acfes propsstaprerecorrel-se a duas analises
conjuntas e distintas em suas pretensdes: A primeira e usual € analise quantitativa que tem
como principal instrumento o Radar da Inovagém Questionario MPEa segunda aniéle
geralmente feita € uma analise qualitativa e essa por sua vez bugreiasidaquilo que o
Radar da Inovacédo e o Questionario MPE ainda ndo comasageasurarO grafico 2,por
exemplo,comparam ograu de inovagcao alcancado pela média das empresagugpo de
estudo(20 empresasyersus a média das empresas do grupo de comparacao (55 empresas)

versus a nota da empresa com menor nota do grupo de estudos.
GRAFICO 2. Grafico comparado de Notas de Inovacdo em RO
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Fonte: Confeccionado pelo autor
Conformemencionado no subitem 2.2.1 dos processos metodologicos relacionados

ao Programa ALI, assim que realizado a avaliacdo do Radar da Inova¢do, do Questionario

® A
Rcnvpg =,

Conselho Nacional de Desevvoilvimento
AGENTES LOCAIS DE NOVACAD Crentifico ¢ Tecnoldgico
ey
Eom—




AGENTE LOCA~L DE |
INOVACAO
MPE, e da Matriz FOFA pass® a geracdo da Devolutiva nesta fase cada empresa foi
avaliada individialmente gerando planos de acéo individuais e customizados para saneamento
de problemas e aproveitamento de oportunidades em seu nicho de afuej&andoos
dados do Grafico lemonstourse ofides| ocament o0 das empy esas
dimensbes Oferta, Marca, Relacionamento, Presenca, Rede eéhgiailnovadoralo Radar
da InovacaoEm situagcéo de paridade, ambos os grupos ficaram nivelados nas dimensoes:
Plataforma, ClientesSolucdes, Agregacade Valor, Processos, Organizacdo e Cadeia de
FornecimentoAs dimensdes que mais se destacaram em RO do grupo de estudo, em ordem
decrescente, foram Marca (2,7), Oferta (2,4) e Relacionamento (2,2) de um total de 5 pontos
possiveis em cada dimensao.

Apbs os resultados extraidos e mensurados o deseneoto do Plano de Acéo é
idealizado priorizando acdes de inovacao, lembrando que o conceito de inovacgao ja [foi
clarificado no subitem 2.1.2 da revisdo bibliografica. A visdo do Empreendedor sobre o0s
problemasenfrentadogpela empresa € crucial para elag@o de um plano de agéo eficaz.

Sem entrar no mérito estatistico, a experiéncia de campo do ALI demonstrou que a maioria
dos problemas percebidos pelos Empreendedores tém intima relacdo com o que ficava
evidenciado no Radar da Inovacao de cada empresax@wmplo, problemas no atendimento

ao cliente sdo, geralmente, ocasionados por falta de treinamento que por sua vez nao é feito
porque n«o h8 um processo claro de AComo ®
nao existe porque ndo ha direcionamestoa¢égico da Organizacao.

Delimitado o grau de inovacdo de cada empresa foram realizada sessfes de ideacao
onde o ALI propos acbes que foram mescladas com acbes que os Empreendedores
solicitaram, afim de gerar um plano de acdo que influenciasse no coaaredio/longo
prazo. Uma das acfes propostas refletia uma necessidade premente das emmaksags
incrementais na forma de fazer as atividades dadia tendo em vista que no discurso de
90% dos Empreendedores fia aengeuiirpae cnocror eftaazoi.a
surgiu a ideia de investimentos em treiname
o empreendedor fazia, mel hor do que el eol,
Corporativa. Com o desafio delimitado alguemacdes previas foram ordenadas afim de

estruturar em fases a proposta de uma universidade corporativa.
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Uma das ac¢Bes propostas visou a aquisicdo de conhecimentos em técnicas de gestao,
para tanto foi proposto aos empreendedores que fizessem o cursodiechd ao MEG® na
Plataforma EaD do SEBRAE. Essa acédo elucidou como algumas empresas podem organizar
suas atividades com vistas ao melhor aproveitamento dos seus recursos, bem como foi o ponto
de partida para ideacdes de inovagdo em Processos e/ou Gecgarak Cumpre destacar que
toda acdo oportuniza a preparacado para outra que exigira preparo prévio dos empreendedores,
assim deve ser um sistema de educagao corporativa. Sua fungdo € preparar a empresa para o
desafios do seu planejamento estratégiceemolvendo e/ou aperfeicoando conhecimentos
necessarios. A acdo de capacitacdo no MEG® teve uma adesdo meédia de 25% |dos
empreendedores do grupo de estudos e elucidou outras necessidades latentes das empresa
uma delas a de se orientar por processos teatano fluxo de informacdes essenciais da sua
atividade.

Orientarse por processos pode garantir, por exemplo, que um orgamento solicitado
pelo cliente sera efetivamente entregue pelo departamento comercial da empresa. Essa
situacao foi evidenciada poma empresa que aplicou a acdo de mapeamento de processos.
Provocada a mapear o fluxo do processo de vendas a empresa descobriu que 60%, dos
orcamentos que eram recebidos ndo se convertiamandbsar a ferramenta de Funil de
Vendascriado a partir do mapa#nto de processos descobsaique, em alguns casos, 0S
orcamentos nem chegavam a ser enviados aos clientes gerando perda de oportunidade de
vendas substanciais. Essa ndo conformidade acontecia pordchevigion processo padréo e
as responsabilidadeddividuais e grupais da equipe comercial ndo estavam claras. A acao de
mapeamento de processos obteve uma taxa de aceitacdo e desenvolvimento entre todas a:
empresas, sendo que no grupo de estudos essa taxa representou 50% das mesmas.

Apenas 10% das emprasdo grupo de estudos conseguiram até o momento da
conclusdo deste artigo e consolidado os dados, iniciar a implantacdo das suas universidades
corporativas (padrdo MPE). O termo universidade corporativa € uma figura de linguagem para
um local fisico ou viual onde se ensina aos colaboradores como fazer atividades com
diferentes niveis de complexidade, tal qual o empreendedor faz e/ou gostaria que fosse feito.
Sua adocao é simples, pediel que 0s empreendedores roteirizassem 0s passos criticos dos
processe que eles dominavam ou que gostariam que a empresa dominasse. Em seguida, que

eles encontrem formas de repassar esse passo a passo as suas equipes. Foi sugerido qu
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usassem ferramentas de automacéao, por exemplo, um video privado postado na plataforma de
compartilhamento de videos Youtube ou que pudesse ser enviado para o aplicativo de troca de
mensagen¥Vhatsappou mesmo que optassem por treinamento rotineiros em local fisico com
suas equipes, de acordo com o perfil da sua equipe e as condi¢cfes técaivasada. O uso

de métodos de baixo custo e alto impacto (criatividade) foi necesséario dado o perfil das

empresas e suas disponibilidade de investimento em tal ferramenta de capacitacéo.

Gréfico 3: Gréfico comparativo radar O e radar 1i grupo de estudo
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Fonte: Elaborado pelo Autor.

Conforme podese averiguar no Grafico 3 o grupo de empresas estudadas para fins
deste artigo esbocaram crescimento em todas as dimensodes, exceto a dimensdo Rede, quand
confrontados os resultados do Radar 1 versus o RadBvéstigado o motivo do nao
crescimento da dimensdo Rede descedeiuque nenhuma das acdes proposta de fato
mensurava proposta especifica para ela. Ndo houve nenhuma inversédo de tendéncia, portanto
as mesmas dimensdes do Radar O anteriormente demosst@uiznuaréo liderando. O
grafico 4 diferese do padrdo do gréfico 3. Ele representa a evolugdo de uma empresa
especifica do grupo de estudo que executou todas as ac¢bes recomendadas inclusive o
desenvolvimento da sua Universidade Corporativa. NO cas@ despresa notse 0
deslocamento da dimensdo Marca, Clientes, Solucdes, Agregacdo de Valor, Processos,

Organizacéo, Cadeira de Fornecimento, Presenca e Ambiéncia Inovadora.
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GRAFICO 4: Empresa adotante da ag&o Universidade Corporativd Radar O versus Radar 1
Oferta

Ambiéncia inovadora

Rede

Presenca Clientes

Cadeia de fornec. Solucdes

Organizacio Relacionamento

Processos Agregacio de valor
==—==RADAR() e====RADAR1

Fonte: Elaborado pelo Autor.

2.4 IMPACTO DAS PRINCIPAIS ACOES IMPLEMENTADAS

Todas as acdes desenvolvidas tem como saldo positivo a descoberta de mais
oportunidades de melhoria, por exemplo, uma acdo de mapeamentos de processos trouxe a
algumas ds empresas além de ganhos na ponta com aumento da conversdo de vendas a
diminuicdo do indice de erros cometidos, conforme relatos feitos por alguns empresarios
instados a listar os impactos do Programa ALl em suas empresas. Aindaindoltoionas
M P Es6ou melhor, ainda ndo foi absorvido pelos empreendedores a necessidade de orientar
se por resultados. Isso posto, épdaticaros conceitos de gestdo a vista trazidosGempos
(2004) citado no ambito da fundamentacéo tedrica deste artigo, fato esagudaria muito a
trazer indicadores mais precisos do real impacto do Programa ALl rsddiadestas
empresas.

Com algum nivel de atraso, visto que o ciclo 200%7 foi extremamente complexo
para todo o empresariado brasileiro, todas as acdes tiadgam grau de conclusdo, mesmo
aquelas que foram abandonadas no caminho relataram ter alterado alguma rotina da empresa
em face das ideacdes recebidas no fluxo do trabalho. As ac¢des que causaram maiores
impactos nas empresas foram acdes relacionadas @o gest processos, Visto que 0s
empreendedores possuem grande dificuldade em controlar diversos processos das suas
empresas no diadia. Com processos e indicadores claros, suas empresas passaram a exercer
melhores controles na jornada de negociacdo. @woefodepoimentos, 30% dos

empreendedores do grupo de estudos relataram ganhos de produtividade e com isso aumento
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na rentabilidade das suas empresas. Emborai@fa¢nto da empresa ndo estavenmol das

dimensbes desse estudo, o grafico 4 evidencia asc@es permitindo, sem duvida, reflexos

no caixa da empresa.

2.5 APRENDIZADO DO ALI ENQUANTO PESQUISADOR )
A atividade como ALI é extremamente rica em conhecimentos e experimentacdes. E

umaexperiénciainica com tamanho impacto que muda radicalmente aevakapercepcdes
empreendedoras dos pesquisadores. Desde a capacitagdo que é intensa e norteadora até «
adesOes das primeiras empresas e 0 preenchimento da carteira de clientes, passando pela
reunides iniciais com cada empreendedor e depois fazendodpadiea-dia de cada uma

dessas empresas € incalculavel a qualidade e o aprendizado que é gerado para todos os
interlocutores. Aprendse a negociar, trocar itens de valores diferentes a ser alternadamente
ou ao mesmo tempaprofessor e aluno, lider e &#cado. Vivencisse o empreendedorismo da

vida real com poder de fazer proposi¢cdes que podem transformar as empresas com as quais Se

relaciona. E enriquecedor e gratificante ser ALI.

3. CONSIDERACOES FINAIS

O ciclo 20152017 do Programa ALI no Estado 8&o Paulo aconteceu em meio a
uma das mais graves crigaditica, econdmica e institucionais tiestoriabrasileira. Todas as
empresas, especialmente as MPEs passaram todo esse ciclo sobrevivendo um de dia de cad:
vez Os resultados, ainda que muitas ed#iceis de mensurar podem ser melhor avaliados
por todas as empresas que participaram do programa durante esse ciclo. Essa pesquisa néc
exauri nenhuma outra futura que possa complemant&obretudo na avaliacdo dos
resultados de longo prazo das agpespostas, campo em que a metodologia ndo encontrou
subsidios para aferir com precisdo. Os resultados intermediarios como os alcancados nas
primeiras acfes de estruturacdo da Universidade Corporativa sdo tdo encorajadores como a
propria acdo em si, pois menstram que Sa0 necessarias pouquissimas mudancas para
provocar transformacdes relevantes nas rotinas das empresas. Uma ferramenta que as grande:
corporacoes ja utilizarrniversidade Corporativapassa agora estar ao alcance das MPEs,
bastando usar o noeito e transforméas em realidade a partir de utensilios de baixo custo e

grande impacto nos negocios. Com 0 uso intensivo das tecnologias ja disponiveis (Whatsapp,
QACNPq
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Youtube, intranet, -enail, dente outras), aliadascdatividade é possivel criar o anénte de
transmissao de experiéncias domapreendedorepara 0s seus colaboradores, mantersio
capacitados e sempre treinados para prontas respostas as demandas operacionais do negdécio
do mercado. E evidente que precisamos dos provedores e organizddooesteldo.
Também, podemos intuir o mercado se organizando em niclapsogeitandoa mesma
ferramenta, exemplo: uma conjunto de padarias ndo concorrentes utilizando o mesmo
provedor de conteludo, organizador e tutor. Isso faria diminuir ainda maistos.cu
Concluise que as empresas que se disponibilizaram a desenvolver todas as acbes
relacionadas, colheram resultados até o limite do que conseguiram realizar e que o mérito pela
melhoria do grau de inovagao das empresas estudadas nao se deve excltesva@mehuma
acao isolada, antes sim, € um resultado das acdes propostas pelo Programa ALI que criaram o
cenario propicio para que cada empresa, empreendedor e equipe pudesse propor, prototipar,
testar e analisar possi bislo depudee so coanmm. veAd:
sistema de educacdo corporativa € um objetivo factivel para qualquer empresa e pode ser a
base de uma revolucdo na forma como ela atua no mercado, receseerais
empreendedores que desejem investir em um, iniciar comanlEsi aprimorando o sistema
a cada ciclo. O roteiro para cHia foi citado ao longo do artigo, mas ainda ha iniameros

elementos para melhold.
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ASSERTIVAS E VANTAGEM COMPETITIVA
PARA AS MPEs.
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RESUMO

O presente artigobpetiva analisaseo acesso @ utilizacdo de um conjunto de informacdes
(externas e internasesulta em uma tomada de decisdo mais certa e assertiva e em um
aumento do grau global de inovacde MPEs com consequente criacdo de vantagem
competitiva.Para tanto, 26 industrias da confecedinadas na regido Oeste da cidade de Séo
Paulo foram submetidas a metodologia do Programd Aidlo 20152017- com a aplicagao

do Radar da Inovacédo antes e depois de implementarem diferentes acbes de Ambiéncia
Inovadora. Os resultados indicam um auroetd grau global de inovagcdo para todas as
empresas e evolucdo das pontuacdes médias de todas as dimensdes que apresegavam
defasagem no inicio, com maior impacto sobre a dimensao Solucdes, além de apontar o
modelo de inovacao aberta como uma altéraale grande vantagem as MPEs, com menores
riscos e melhores resultados.

PALAVRAS -CHAVE: Inovacao.Informagéo Pequenas empresas. Industriacdafeccao.
Ambiéncia inovadora.

1 INTRODUCAO

As Micro e Pequenas Empresas (MPEs) tém apontado uma imjertiescente
para o desenvolvimento socioecondmico do Brasihtudo também é notavel as grandes
dificuldades que enfrentam no seu-didia e as elevadas taxas de mortalidade destas no
mercado. Com relagcédo a isso, um estudo publicado pelo SEfERAHenmi nado A Cau
Mortiso apontou que as ©princi paisesa faltades as
planejamento prévio, o comportamento empreendedor e problemas na gestdo empresarial, de
tal forma que tendem a sobreviver mais no mercado as empresa®gjumam, com
frequéncia, aperfeicoar produtos e servigos, estar atualizada com respeito as tecnologias do

setor, investir em capacitacdo e inovar em processos e procedinfeBBRAE, 2016a)

® A
QACNPq

—_
ey
Conselho Nacional de Desevvoilvimento SEBRAE
AGENTES LOCAIS DE NOVACAD Crentifico ¢ Tecnoldgico



mailto:karina_montezuma@yahoo.com.br

AGENTE LOCA~L DE

INOVACAO
Nesse cenario, tese, entd, que a inovacdo constitsé como um fator de fundamental
relevancia para amenizar as dificuldades enfrentadas pelos pequenos negocios e, a0 mesma
tempo, acelerar o crescimento e a competitividade destes no mercado.

Em acordo ao exposto, diversagdesde sensibilizacdo, capacitacdo e fomeato
inovacao tém sido desenvolvidas &mbito do govern@ de diversas instituicées no Brasil,
principalmente a partir ddei da Inovacdo (BRASIL, 2004) e do novo Marco Legal da
Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo (BRASRQ16).Nesta conjuntura, destasa um programa
de extensao tecnologica e abrangéncia nacional desenvolvido pelo SEBRRp& ceria com
0 Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNP&rograma
Agentes Locais de Inovacao (ALl),qual temcomo objetivoi pr omover a pr 8t i c
de acdes de inovacdo nas empresas de pequeno porte por meio de uma orientacdo proativa
gratuita e (SEBRAK) n2815) gammtidad atravées do atendimento e
acompanhamento des empresas paprofissionais recémgraduados e capacitados pelo
SEBRAEldenomi nados fiAgentes Locais de I nova:-r «¢

O presente artigo, desenvolvido a partir das evidéncias observadas e coletadas
durante as atividades de campo inerentes ao Programa Aklipmfoque sobre o segmento
da industria da confec¢éo no contexto da regido Oeste da cidade de Sao Paulo e considera de
forma primordi al 0s resultados apresentado
qual, sucintamente, avalia o grau de inovagds empresas em um determinado momento
considerando diversas perguntas relacionadas a dimensdes distintas.

Nesse contexto, um fato que chama atencédo é que nas industrias de confeccao aqui
referidas, asimcomo em grande parte das MPEsgesisfesao pincipalmentebaseads em
sentimentos e poder dosldires dos processos e donos do negdcios, 0s quais assumem riscos
elevados ao, por exemplo, disponibilizarem uma ampla oferta de produtos e servicos sem um
planejamento adequado para tal, muitas vezesed@aado em perdas de receitas e prejuizos.

Isto vai na contraméo datual contexto de globalizacdo dos negdaip®e apresentatensa
concorréncia e continuo desenvolvimento tecnolégico, mkigios executivos decisbes mais
certas e assertivas em um espde tempo cada vez mais reduzido.

Tendo o expostogesia possive de alguma maneirgpnduzir uma melhor tomada de
decisaono ambiente das confecc@edm processo decisorio diferenciado poderia representar

uma vantagem competitiva para esBES? Sao aessas questdes centrais que se insere O
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presente estudo, o qual objetiva analisaro acesso e utilizacdo de um conjunto de
informacdes (externas e internas$ulta em uma tomada de decisdas certa e assertiva e
em um aumento do grau global de ingAd@, com consequente criagdo de vantagem
competitiva para as MPEs. Para tanto, serdo analisados os impactos da busca e utilizagao de

informacodes, atreladas a acbes de Ambiéncia Inovadora, sobre outras dimensdes da Inovacéo

e resultados organizacionais.

2 DESENVOLVIMENTO
2.1 REVISAO DE LITERATURA

2.1.1 O SETOR INDUSTRIAL E O SEGMENTO DE CONFECC}AO

A industria brasileira, promissora na década de 1980, entrou em declinio e hgje
representa apenas pouco mais de 10% do PIB do pais, configurando um processo de
desindustrializacdo. Um cenéario similar € encontrado para o estado de Sao Paulo, que mesmo
detendo a maior participacdo mallgria de transformacdo do paiggistou em 2015uma
taxade apenas 10% em numero de estabelecimeéptuse 0s setores da ecorian\ grande
maioria dos estabelecimentos, por sua vez, sao de pequeno porte, representando 95,7% do
total das industrias paulisté@SIESP/CIESP, 2016)

Com relacdo as MPEs do estado de aulo, 9% esta inserida no setor industrial
sendo o segmento de confeccdo de artigos do vestu@gtessoriosesponsavel pela maior
participagédo, com 15,2% do total das MPEs indust(BEBRAE, 2016h)Empregando cerca
de 1,7milh&o de brasileiros em mais de 32 mil empresas, das quais mais de 8@ sao
pequeno e médio porte, o setor téxtil e de confeccéo representa cerca de 5,7% do valor total
da producdo da industria de transformacdo do Bi@dIT, 2013) Eis a gigantesca
importancia social e econémica deste setor com capilaridade em todo o territério nacional.

Contudo, ao longo dos anos 2000, o Brasil tem perdido cdivipeide e mercado
no setor téxtil e de confecchesofrendo perdas consecutivas market sharefrente aos
produtos importados, com destaque para a China, que tem adotado a estratégial da
concorréncia via precos e exportacao de grandes volumes de proaliitosizadogCosta e
Rocha, 2009)refletindo,por exemplo, no aumento da importacdo de vestuario em 24 vezes
na ultima década(ABIT, 2015) Nessa conjuntura, tornee fundamental para a

sobrevivéncia das empresas da cadeia téxtii e de confeccbes desenvolver estratégias
QACNPq
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competitivas diferenciadas, baseadas n&o somente em pbagoss, mas também
diferenciacdo de produtos, conquista de nichos especificos de mercado, organizacdo da
producdo e marketing por exemplo. Em suma, a insercdo e aumento da competitividade |das

empresa dessa cadeia no mercado estao atreladas a uma fetaadeeaxtrema relevancia
denominada inovagao, em todas as suas dime(Sosta e Rocha, 2009)

2.1.2A DECISAO DE INOVAR NO CONTEXTO COMPETITIVO

Conforme descrito por Schumpeter (1939), inovar no meio empresarial é o impulso
fundamental que coloca e mantém em movimento a engrenagem da ecdnowaeao,
ssgundo o Manual de Osl o, A® a 1 mpl ementa-
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou um
novo método organizacional nas praticas de negoécios, na organizacado do local de trabalho ou
nas r el a- pserdoqeexpara uma agsia ser considerada inovacdo deve cumprir 0
requiito minimo de nédo ter sido realizada anteriormente pela empresa, mesmo que o mercado
ja tenha adotado e colocado em préatica a mé&@®E, 2005)

Segundo os dados da Pesquisa de Inovacdo Tecnoldgica (PINTE0)14 durante
o triénio 20122014 no ambito da Industria, perceBeuma predominancia de empresas que
inovaramem processo, enquantdamcamento de produtos novos ou aprimoragwesentou
se em defasagentom representacdo por 18,3% das empresas tirais)sapontandoo
elevado custo e o0s risc@®mo 0s principais obstaculos a inovag¢do na industria brasileira
(IBGE, 2016) De fato, adecisdo de inovar envolve a alocacdo de recursos irreversiveis em
escolhas permeadas de riscos e incertezas quanto a sua positiva efetivacdo, confarme
elucidado por Mintzberg, Raisinghani e Théo(@®76) Por coneguinte, tal processo
decisério se torna um fator critico na manutencdo e éxito das empresas, principalmente no
contexto das MPEs, que em geral apresentam limitagdes financeiras e de gestéo.

Diante do exposto, fica claro a existéncia de um impasse engeoointrinseco a
deciséo de inovar em MPEs e a importancia fundamental que a inovacao apresenta para a
sobrevivéncia e desenvolvimento destas em um contexto altamente competitivo, como o da
industria téxtil e de confec¢gbes. Cabe a cada empresa, ematifiddr como lidar com os
riscos e as incertezas que lhe séo apresentados na conduc¢do do negécio, de modo a viabilizat

maior seguranca na decisdo de inovar e garantir os melhores resultados. Nesse cenario, a
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inovagdo figura como um fendmeno enraizado @nhecimento e, particularmente, em

informacéo.

213 O PODER DA INFORMACAO NO PROCESSO DECISORIO
ORGANIZACIONAL

Segundo Davig1974) "informacdo € um dado processado de uma forma que é
significativa para o usuario e que tem valor real ou percebido para decisdes correntes ou
posteriores”. Ou seja, € 0 elemento essencial que serve de base para o processo decisorio da
organizaces.

As informacdes podem ser provenientes de fontes e fatores internos e externos aos
guais as organizacdes se submetem. As informacfes internas sdo utilizadas no controle
operacional, nas atividades rotineiras e, no caso das MPEs, seu processo € siibjataiq
com funcionamento simples concentraddMoraes e Escrivao Filho, 2006Ja no que
concerneas informagdes externas, utilizadas principalmente para decisbes administrativas e
estratégicas das organizacdes, ha a necessidade de um iitardor tomador de deciséo
sobre as dindmicas de mercado, de modo a flexibilizar o seu negdcio e perceber oportunidades
nas relagbes de interdependéncia entre as empresas, as quais possibilitam diferentes visdes
novos parametros de competicdo e mecarssmais efetivos parlidar com os problemas do
dia-a-dia organizaciong|SILVA E DACORSO, 2014)

Com foco sobre a decisdo de inovar no ambiente competitivo, a importancia das
fontes de informacdo externas esta atrelada ao denominado modelo de inovacdo aberta, que
surgiu recentemente comona alternativa de atuagcédo para as organizagdes. Abordado por
Henry Chesbrough, em 2003, este modelo prevé que as empresas busquem conhecimentos
externamente, trocando informac¢des e cooperando com outras organizacdes, 0 que permite a
unido de suas compet@as para gerar aprendizados que lhes possibilitem lidar melhor com
0S riscos e as incertezas de merc@@dESBROUGH, 2003)Neste processo, as empresas
utilizam informacbes de uma variedade de forgemlo que, ® ambito da industria, a
PINTEC 2014 revela que a maioria das empresas conferem alta relevancia a, respectivamente,
3 principais fontes de informacdo que ofereceram suporte as inovacbes de produto ou
processo implementadas: 1) redes de informag#ormatizadas, 2) Clientes e 3)
FornecedoredBGE, 2016)
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Aplicado a realidade das MPEs, que muitas vezes ndo possuem 0S recursos

nee@ssarios para inovar (pesquisa e desenvolvimento interno, por exemplo), o modelo |de

inovacao aberta revel®e como uma excelente opcéo, de modo que, para cada fatortliraitan

Il mposto pela inova-«o fechada (tradicional)
por mei o da i nova- s®emadlversod fatores, Eanforane exmbstd mor e r
Quadro 1.

Quadro 17 Inovacgéo fechadaversusinovacéo aberta

Inovacéo Fechada Inovacdo Aberta

Nem todos os talentos trabalham conosco, a
Os melhores talentos em nosso campo trabal devemos encontrar e reter o conhecimento
conosco. expertise de individuos brilhantes de fora de nc
organizagao.

P&D externo pode criar o valor significativo; P&
interno € necessario para reivindicar alguma par

Para lucrar com PR, devemos concebe
desenvolver e comercializar.

desse valor.
Se descobrirmos uma inovacdo, conseguire| Ndo tems que originar a pesquisa a fim de luc
introduzir no mercado primeiramente. com ela.
Se somos o0s primeiros a comercializar uma inoval Construir um modelo de negécio € melhor do
nds venceremos. conseguir introduzir no mercado primeiramente.
Se criamos mais e melhores ideias do gsi®@utros Se fizermos o melhor uso de ideias externa
competidores na indudstria, nés venceremos. internas, nés venceremos.

Devemos lucrar com wso de nossa proprieda
intelectual por outros, e devemos comprar
propriedade intelectual de outros sempre que @
vantagem para nosso proprio modelo de negdcio.
Fonte: Adaptado de Chesbrough (2003).

Devemos controlar nossa propriedade intelectua
modo que nossos concorrentes nao lucrem
nossas ideias.

O madelo de inovacgéo aberta, assim, apressat®dmo uma nova possibilidade para
as empresas que desejam inovar de forma mais rapida e dif@mésdrough, 2003, nesse
contexto, a informacdo pode ser considerada, ainda, fator estratégico quamdstdnaé
voltada para buscar vantagem competitiva. A partir do momento que a empresa busca, por
exemplo, inovar o nicho de mercado em que atua, criar processos de melhoria internos
(producéo, logistica, custo) e focar as necessidddeseus consumidore®m o0 uso da
informacéo, esta torase um diferencial competitiétair, 1998)

Tais parametrosrelativos a coleta e uso das informac6sdo avaliados
principalmente atravésda Dimensadmbiéncia Inovadora d&®adar da Inovacgdo, principal
instrumento de pesquis#tilizado neste estudo (melhor déadlo na metodologia), o que
explica a énfase sobestapara analisar a importancia das informacdetonamda de decisdo

e inovacgao das pequenas industrias de confeccao, objetivo do estudo.
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2.2 METODOLOGIA

O presente estudo se caracteriza, com base em agetivos gerais, como uma
pesquisa exploratoria, a qual, de acordo com (&U02) objetiva proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a tedima@nais explicito ou a construir hipoteses
para a finalidade principal de aprimorddéias ou descobrir intuicbes. Quanto aos
procedimentos técnicos, valsa de pesquisa bibliografica aliada a estudo de campo com
analise quantitativa.

O estudo de campo foi conduzido a partir da metodologia do Programa ALI, ja
anteriormente referenciadea introdugcéo deste artigpor meio daatuacdo dos Agentes
Locais de Inovacdo junto as MPsrtencentes ama populacdo de estudBaraeste, a
populacdo er&omposta por MPEs do segmento de confeccdo situadas na regido oeste| da
cidade de Séo Paule, apartir desta foi selecionada uma amostra de 26 empresas, todas
caracterizadas como industrias da confeccdo de pequeno porte, com mais de 3 anos de
existéncia e acompanhadas pelo Programa ALI no ciclo-2013.

O instrumento de pesquisa principal utilipgolara este estudtenominase Radar da
Inovacdo Desenvolvido por Sawhney, Wolcott e Arroni2006) e complementado por
Bachmann e Destefa(R008) tratase de um questionario utilizado para mensurar o grau de
maturidade das MPEs no processo de gestdo da inovagao, permitindo avaliar a eficicia de sua
implantacdo e identificar oportunidades para a inovagd® empresas. Dessa maneira,
caracterizese a utilizacdo do método de pesquisa denomisan@y o qual, segundo Freitas
e colaboradore@000) permite a producao de descri¢des quantitativas de uma populacédo por
meio de um instrumento predefinido.

As quesbes do Radar da Inovacdo sao agrupadas em 13 dimer3feet,
Plataforma, Marca, Clientes, Solucbes, Relacionamento, Agregacao de valor, Processos,
Organizacdo, Cadeia de fornecimento, Pre@seRede e Ambiéncia Inovadora, sendgrau
global de inovacaeorrespondente a média ponderada do escore assirfalaBlamu 5)em
todos os itens de avaliacdo de cada dimensé&o. Dentre elas, -desfmra a finalidade do
presente artigo a Ambiéncia Inovadora, a qual apresenta grande importancia em relacédo as
demaise, inclusive, recebe peso 2 para o calculo da média ponderada, ja que a criacdo de um

clima organizaciongbropicio a inovagao é préquisito para uma empresa inovadora.
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A Dimensdo Ambiéncia Inovadora considera itens de avaliagdo referentes a busca e
uo de diferentes fontes externas de informacBes e conhecimento como consultorias,
entidades de apoio, fornecedores, concorrentes, clientes ou compra de conhecimento por meio
de licencgas para exploracao de patentes ou contratos de transferéncia de tesoohagia a
existéncia de alguma patente de invencdo ou modelo de utilidade em vigor na empresa,
utilizacdo de programas de apoio financeiro subsidiado para atividades inovadores e, ainda, a
existéncia de mecanismos para colher sugestdes de melhoriasathosaziores.
Para este estudo, foram abordados 2 momentos de andlise do Radar da Inovagéo:
Diagnéstico inicial (R0) conduzido no periodo de agosto/2015 a janeiro/2016 e Diagndstico
apos implementacao do primeiro plano de acéo elaborado (R1), conduzédmerto/2016 e
outubro/2016. Isso caracteriza uma pesquisa longitudinal, ou seja, a coleta de dados ocorre ao
longo do tempo em periodos especificados com a finalidade de estudar as mudancas de
determinadas variaveis ou, ainda, as relacfes entrgHdssdndez Sampieri, Fernandez
Collado e Baptista Lucio, 2006por fim, utilizouse a estatistica descritipara o calculo dos
percentuais e média do grau de inovacdo obtido em cada dimensdo, com a apresentacdo dos

resultadogpor meio de graficos e tabelas.

2.3 APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A aplicacdo do Radar de Inovacdo em dois mometigigitos proporcionou uma
andlise da evolucéo das empresas nas dimensdes da inovacao e no grau global de inovagéo. A
Figura 1 apresenta pontuacdo média obtida pelas 26 industrias da confeccdo de pequeno
porte que participaram do presente estudo pata demensdo do Radar da Inovacgéo nos dois
momentosRO e R1

A partir do grafico obtido em RO pode observar que as dimensdes Oferta,
Plataforma, Marca e Clientepresentam médias de destaque em comparacao as outras, sendo
as Unicas que resultaram em valor acima de 3,0. Isso pode ser explicado pelo fato que, de
forma geral, industrias da confeccdo associam uma marca registrada a outros tipos de
negocios que podem trazer prestigio e sdo caracterizadas pelo langcamento constante de novos
produtos no meado, sejam através de colec¢des e/ou sob demanda, de tal forma que tentam
atender as necessidades dos clientes (mesmo que ndo tenham uma sistematica para coleta d

informacgdes) a partir de uma mesma plataforma, ou seja, com recursos fisicos e |de
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conhecimeato que servem a mais de uma familia de produtos, além de algumas empresas
possuirem fabrica e comércio atrelados em um mesmo ambiente. Por outro lado, ha uma
grande quantidade de produtos lancados por tais empresas que falham por ndo atender as
necessidags reais dos potenciais clientes e a produgdo muitas vezes é conduzida com uma
baixa eficiéncia e/ou qualidade, um reflexo do baixo grau de inovagdo apresentado em RO
para outras dimensdes, tais como Solucbes, Relacionamento, Processos e Ambiéncia
Inovadon. Isto acarreta em riscos elevados e, muitas vezes, perdas de receitas e prejuizos as
empresas, corroborando os dados da PINTEC 2014 que revelaram que os riscos, além do
custo elevadofiguram como os principais obstaculos a inovacdo na industria brasilei
(IBGE, 2016)

Figura 11 Evolucdo das empresas padimenséo do Radar da Inovagéo

Oferta
50

Ambiéncia inovadora

Rede Marca

Presenca Clientes RO

Cadeia de fornec. Solugdes

Organizagdo Relacionamentao

Processos Agregaggo de valor

Fonte: Elaborado pela autora.

Tendo o exposto eonsiderando, aindgue a informacédo é o elemento essencial que
serve de base para o processo decisoério das organiZBgies 1974)poderia estenpcesso
ser mais certo e assertivo com menores riscos as MPEs, se pautado em um conjunto de
informacdes? Isto também resultaria em um aumento do grau global de inovacao| e
consequente criacdo de vantagem competitiva as empresas? Na tentativa de tgsitesel h
e, ainda,aprimorar as dimensfes da inovacdo em defasagem e/ou fortalecer ainda mais as
pontuacdes altasm RO, foi elaborado o primeiro plano de acédo proposto as confeccdes
participantes do presente estudoqual constou de acdes abrangenteshmyiseavam atingir

primordialmente a Dimensdo Ambiéncia Inovadora, conforme jA mencionado no presente
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artigo. Ainda, considerando as diferencgas existentes no grau de maturidade e inovacao entre
as confeccgdes, o plano elaborado incluiu apenas propostas pl@exem acdes que poderiam
atingir um determinado escopo inserido na Dimensdo Ambiéncia Inovadora, com liberdade
para cada empresa definir a melhor tatica de implementacdo ao consigeyaespectivas
analises SWOT (fortalezas, fraquezas, oportunidadameacas). O Quadro 2 apresenta as
acOes propostas neste plano, alguns exemplos de acbes implementadas pelas garpresas

atingir um mesmo escopo dentre as acdes propostas e, ainda, uma relacdo das dimensdes d«

Radar da Inovacao que recebem reflexo déesade Ambiéncia Inovadora implementadas.

Quadro 27 Ac¢bes de Ambiéncia Inovadora e reflexo em outras dimensées

Dimens@es que receben

Acdes propostas Exemplos de ac¢bes implementadas reflexo das acdes

Caixa de sugestdes e ideias
Criar um sistema forma Sessodes periddicas Heinstorming
para colher sugestdes Programa de idéias com premiag&o Organizacao

dos colasoradores Espaco das sugestdes e ideias: Acao comifsost
andlise periddica

Expor em eventos e
feiras do setor (com Exposicdo em feiras como Equipotel, Ciosp, Fipai  Marca, Organizacao,

possivel subsidido Fispal, Couromoda, Francal Clientes, Presenca
SEBRAE)
Consultorias, palestras Consultorias e cursos em financas, planejamentt
cursos em gestéo estratégio, marketing, recursos humanos, dentre  Processos, cadeia de
(presenciais e a outros (SEBRAE como fonte externa principal de fornecimento
distancia) conhecimento)
Buscar informacdes e

Oferta, Plataforma,

tecnologias com Diferentes contatos e associagdes, como ABIT, Processos. Marca
associacdes técnicas o ABIACAV e APEX ASOON "]
g Organizagéo, Presence
empresariais

Conducéao de pesquisa de mercado e pesquisa (
satisfacdo com clientes

Criacdo de um grupo de discusséo de melhorias r

Oferta, Plataforma,

Buscar conhecimentos produtos com clientes Clientes, Solucdes

ou tecnologias junto ao{  Cocriagéce busca de tecnologias com fornecedore Relacionamento. Marca
fornecedores,. confecgéo de peca piloto com novos materiais | pygcessos Orge{niza(;é

concorrentes ou cliente;  “patrocinada”, arsos gratuitos para colaboradores Réde

(equipamentos, softwares)
Benchmarkindrealizado principalmente através de
visitas aos concorrentes)

Diagndstico tecnoldgico da industria (Sebrae Iriove
paceria Sebrae/Senai)

Absorver knowhow e | Assessoria para confeccdo de peca piloto, modelag ~ Oferta, Plataforma,

competéncias de graduacado de modelagem Processos,
especialistas do setor ~ o Relacionamento
Contratacgédo de vitrinista

Assessoria para alteracéo de layout
Fonte: Elaborado pela autora.
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Apos a impementacéo do plano elaborado, em R1 foi possivel avaliar os impactos
resultantes das acdes de Ambiéncia Inovadora e a evolucdmgassas perante R0O. De
forma geral, o grau de inovacdo meédio das empresas evoluiu positivamente em todas as
dimensdes do Rfar, com menor ou nenhuma alteracdo apenas para aquelas que  ja
apresentavam altas pontuagcdes em RO, conforme pode ser observado na Figura 1. A dimenséa
Ambiéncia Inovadora, fonte das ac¢des implementadas pelas empresas, apresentou
evolucdo média relevém de 40%, mas de forma inesperada, outras dimensdes evoluiram
ainda mais, tal como a dimensao Solu¢cbes com 131%. Qual seria, entdo, a explicacao para tal
resultado?

Com foco para a Dimensdo Ambiéncia Inovadora e os itens de avaliagcdo
considerados por estno Radar da Inovacdo, encontrsen 2 itens que ndo foram
contemplados no plano de acédo proposto: propriedade intelectual e financiamento da
inovacao. Isto ocorreu porque a obtencao de patente de invencdo ou modelo de utilidade, bem
como a utilizacdo derpgramas de apoio financeiro subsidiado para atividades inovadoras,
ndo sdo itens comuns para as industrias de confeccdo que participaram deste estudo (nem
mesmo para as MPEs em geral) e, além disso, tais itens ndo estao relacionados diretamente &
coleta éou uso de informacdes para a decisdo de inovar, foco do presente estudo. Por
consequéncia, a média das pontuacdes obtidas pelas empresas em R1 para a Dimensac
Ambiéncia Inovadora ndo poderia ser maxima, o que também impacta sobre a porcentagem
de evoluca@presentada.

Ademais, é preciso considerar o reflexo que as outras dimensdes recebem das ag¢des
de Ambiéncia Inovadora, sendo plausivei@dtese de que as dimensdes que recebem reflexo
direto das acfes implementadas com maior frequéncia apresentandr®@nt uma maior
evolucdo no Radar. Porém, com foco para a terceira coluna apresentada no Quadige2, nota
gue as dimensdes mais frequentes, Procesd0sganizacdo, que aparecem 4 vezes cada,
apresentaram uma taxa de evolucao de 23,7% e 37,1% respent&aemguanto a dimensao
Solugdes, que apresentou maior evolugéo entre RO e R1, aparece apenas 1 vez como reflexo
das diferentes ac6es de Ambiéncia Inovadora propostas.

O dado acima, no entanto, ndo anula a hipotese apresentada. Nesse caso, destacando
se a dimensdo Processos, ha um item de avaliacdo no Radar da Inovacdo para industrias

denominado fAcertifica-»es0 que, em geral |,
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por demandarem muito tempo e esforco, 0 que impacta na possibilidade das empresas
receberem pontuacdo maxima nesta dimensdo e, consequentemente, na porcentagem de
evolucdo apresentada. JaA com relacdo a dimensdo Organizacdo, a porcentagem mediana
observada decorre possivelmente do fato das empresas ja apresentarem uma pontuacao médi
satigatoria em RO (2,8) embora tenham atingido um patamar elevado de 3,9 em R1, com
evolucao bem distribuida dentre todos os itens avaliados no Radar. Por outro lado, a dimenséao
Solucdes, consta de apenas dois itens de avaliacdo, os quais questionam d$eties agie
combinam diferentes recursos para atender as necessidades e conveniéncias dos clientes.
podendo ou ndo gerar receita para a organizagao (solu¢cées complementares e integracdo de
recursos), de tal forma que, mesmo com poucas a¢des, ha uma moa@bilgtade das
empresas atingirem pontuacdo maxima nesta dimensao.

Tendo o exposto, é possivel sugerir que as acbes de Ambiéncia Inovadara
implementadas refletiram diretamente sobre o desenvolvimento de outras agdes que se
enquadram principalmente nBsmensdes Processos e Organizacao e, de forma indireta, em
conjunto,as acfes impactaram principalmente sobre a Dimenséo Solu¢des, a qual se destaca
em R1 junto as dimensdes que ja mereciam destaque por pontuacdes elevadas em RO. Isto
esta representado Régura 2, em que podse observar que 100% das confeccdes (E1 a E26)
evoluiram na Dimensao Ambiéncia Inovadora entre RO €1 2A), com impacto variavel
sobre as dimensdes Organizacdo e Processos (Fig. 2B) e impacto notavel, direto ou indireto,
sobre a esolucdo da dimensdo Solucbes (Fig 2C). Somado a isso, 100% das empresas
apresentaram um aumento no grau global de inovacao, o qual evoluiu em 25,3% ao considerar
a média de todas as confecc{ieg. 2D).

Em termos de contribuicdo para a evolugdo das engpmesas resultados aqui
apresentados, merece destaque a a-«o de [ An
tecnologias junto aos fornecedores, concor
maior nimero de dimensbGes do Radar que recebem oefilexordentre todas as acdes
propostas. Atrelada ao modelo de inovacéo aberta, esta agcéo transmite a importancia da busca
de informac0fes externas e interacbes com o ambiente para a tomada de decisédo e seu impactc
nos resultados aqui apresentados corrohgnaposta de Henry Chesbroutgque a troca de
informacdes e cooperacdo ena® organizacdes possibilitam que elas lidem melhor com os

riscos e incertezas do mercg@hesbrough, 2003além de estame acordo aos resultados da
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PINTEC 2014 que revelaram que a maioria das industrias brasileiras elencam os Clientes e os
Fornecedores dentre as principais fontes de informacdo para suportar a inovacédo (IBGE,
2016).

Em suma, a coleta e uso de um conjuntenfirmacdes internas e externas refletiu
no aumento do grau global de inovacdo das empresas e em uma tomada de decisao para
inovar mais certa e assertiva no ambiente organizacionalcugtanou em um diferencial
competitivo para a grande maioria das eogbesaqui estudadas, com retorno, por exemplo,

emaumento da produtividade, faturamento e/ou vendas

Figura 27 Evolucaopor empresa em dimensdes de destaque e seus impactos

A) Dimensdo Ambiéncia Inovadora B) Dimensdo Organizagdo + Dimensdo Processos

1
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5 5

£ il s - E4

T En

E14

Acesso e utilizagso de informagbes: Melhoria dos processos, reorganizagdo das atividades dos colaboradores, adogdo
Colaboradores + Ambiéncia Inovadora de novas praticas de gestdo, estabelecimento de parcerias
C) Dimensio SolugBes D) Grau global de inovagdo
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= Vantagem competitiva
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L, - . aumep'go da
produtividade,

faturamento efou vendas
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— T FI5 GE! — RO - R1
E14 Eld
Oferta de acordo com as necessidades e Tomada de decisdo assertiva para a inovagéo,
interesses dos clientes COmM mMenos riscos e incertezas

Fonte: Elaborado pela autora.

2.4 APRENDIZADO DO ALI ENQUANTO PESQUISADOR

fiN&o se gerencia 0 que ndo se mede, ndo se mede o0 que nado se define, ndo se define
0 que nédo se entende e ndo ha sucesso no que nao se gebDami®@ tantas outras coisas, a
citacdo deWilliam E. Deming reflete muito do aprendizado do ALl enquanto peador

uma experiéncia maravilhosa adquirida com a oportunidade de vivenciaa-didieenfrentar
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0s problemas e buscar melhorias junto as MPEs. Com certeza, um enorme crescimento

pessoal e profissional.

3 CONSIDERACOES FINAIS/CONCLUSAO

O presente egto revela que a implementacdo de acbes de Ambiéncia Inovadora
pautadas na coleta e utilizacdo de informacgdes provenientes de fontes internas (colaboradores
e sistemas de gestdo por exemplo) e externas (inovacdo aberta com clientes, fornecedores e
outros)resultam em: 1) Aumento do grau de inovacdo médio apresentado pelas empresas em
todas as dimensdes que se apresentavam em defasagem no momento inicial; 2) Impacto
principal sobre as dimensdes Organizacdo e Processos, que recebem os reflexos de acdes d
Ambiéncia Inovadora com mais frequéncia; 3) Maior porcentagem de evolucdo da dimenséao
Solu¢cbes em comparacdo as demais, devido ao reflexo, direto ou indireto, que recebe do
conjunto de acfes implementadas e a facilidade da obtencdo de font@gma nos ites
avaliados;4) Aumento do grau global de inovacdo de todas as empagsfiadas e 5)
Aumento da produtividade, faturamento e/ou vendas da maioria das empresas

Ainda, a busca do compartihamento de informacbes e a cooperacdo com
fornecedores;oncorretes e clientes se destacou dentre as a¢des implementadas, fortalecendo
as evidéncias de que a inovagado aberta apresentamo uma possibilidade com grandes
vantagens as MPEs. Em conjunto, tais resultados respondem ao objetivo do estudo e
confirmam a sudipotese de que acesso e a utilizagdo de um conjunto de informacdes
resulta em uma tomada de decisdo mais certa e assertiva atrelada a um aumento do |grau
global de inovagcdo e consequente criacdo de vantagem competitiva para as pequenas
indastrias de comiccdo. A oferta de produtos e solugbes de acordo com as necessidades e
interesses dos clientes, compartiihamento de informacdes e cooperacdo com todos o0s
stakeholders diminuem os riscos e incertezas quanto a decisdo de inovar no contexto
competitivo, garatindo melhores resultadas MPEs.

Para investigacOes futuras proggietestar a hipotese deste estudo com amostras de
empresas pertencentes a outros setores da economia e regides do Brasil e, ainda, avaliar
impacto resultante da implementacdo de ae8pscificas de coleta e uso de informacdes pré

definidas e idénticas no plano estratégico, tatico e operacional.
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ESTABELECIMENTO DA CARTA DE VALORES
NAS MPEs PARA UM MEL HOR

POSICIONAMENTO DE MERCADO E
PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

AUTORA: MARIANA AZEVEDO DE OLIVEIRA, BAC HARELA EM RELACOES
INTERNACIONAIS - PUC-SP, ALI i SAO PAULO CAPITAL OESTE, mariana.alispoeste@gmail.coni
ALI CAPITAL -OESTE/SP

RESUMO i O presente artigo tem por objetivo analisar se a estruturacédo aleasta de
valores (missao, visdo e valores) por parte de uma empresa ira melhorar seu posicionamento
de mercado e maior fidelizacdo de clientes.dbte reunides realizadas campresas foi
notada a necessidade de estabelecer suas identidades orgasizaaii@vés da carta de
valores para que estas pudessem estruturar melhor o marketing e ter otimizacdo| de
investimentos para atingir seu pubkalvo. O artigo é focado em empresas de pequeno e
médio porte localizadas na regiao oeste da cidade de SaoeRgusdosdo acompanhadas pelo
Programa Agentes Locais de Inovacgéo (ALI). A metodologia utilizada € o Radar de Inovacao,
baseado no Manual de Oslo, o qual mensura a inovacdo dentro de uma empresa. As
dimensdes analisadas sao: marpaoeessos

PALAVRAS -CHAVE: Identidade Organizacional. Carta de Valores. Missao, Viséo,

Valores. PubliceAlvo. Marca.Posicionamento de Mercado

1. INTRODUCAO
O setor de Alimentacdo Fora do Lar (AFL) € um dos que mais cresce no pais. A crise

econdmica recente com forte recessfetou diversos setores no final dos anos 2015 e
durante todo o ano de 2016, inclusive o de alimentacdo, apesar de muitas pessoas terem
continuado a consumir alimentos fora de casa. Segundo o site da Abrasel de SP (Associacao
Brasileira de Bares e Restantes) em uma pesquisa feita pela prépria Abrasel em parceria
com a Fispal Food Service, Ao contingente
continuou aumentando e atingiu s e@BRASEL ce |(
2017).Ainda assima pesquisa diz que um nimero maior de empieBa® 8 % cont r a 2
edicdo anterior da pesquisae st 8 conseguindo mel hor ar S'ua
2017).

O site da Abrasel acrescenta que O0S pfre-

refeicbedora do lamo 3° trimestre, os de consumentro do lasubiram 1,5%. (...) No
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acumulado do ano até setembro (2016), a alta para o consumo dentro do lar (10,41%) é quase
o dobro dos precosdoconsum@r a do | ar (5, 73%) 0 (ABRASEL,

Mesmo com uma vdagem sobre o consumo dentro do lar, muitos empresarios
reclamam que movimento do publico caiu.

De fato, como mostram os dados, o consumo no setor teve queda, porém vemos que as
pesquisas apontam empresas com queda no faturamento e ndo como urgudasgque
causa um numero alto de fechamento de empresas. Existe um publico que continua a
consumirfora do lar, porém fidelizar esses clientes é o principal desafio. Existe uma grande
variedade de servigos nesse setor, como restaurantes teméaticos|gpaodizios, docerigs
etc., ou seja, uma infinidade de escolhas para o cliente.

O cenério deste artigo é composto por empresas do segmento de Alimentacédo Fora do
Lar (AFL) situadas na Zona Oeste de S&o Paulo, mais especificamente nos bairros Jardins,
Vila Madalena, Pinheiros, Pompéia e Perdizes. Com esse dad@sepaldeluzir que as
empresas conseguem ter uma diversidade grande de publico e um faturamento alto suficiente
para pagar suas despesas fixas, que costumam ser mais altas se comparadaseggoestras r
da capital. Ainda queessas empresas tenham um publico com maior poder aquisitivo a
grande reclamacéo dos proprietarios é sobre queda no faturamento.

E interessante apontar que as empresas que possuem uma maior clareza sobre sua
identidade traduze essa reclamacao dizendo que ndo conseguem fidelizar os clientes ou
captar clientes novosE uma reclamacédosobre faturamento, porérfeita sobre outra
perspectiva

Se pensarmos que o faturamento vem do palieo, entdo estamos lidando com o
mesmo proldma, a diferenca € que alguns empresarios ndo percebem e acabam tentando
obter maior margem de lucro enxugando seus custos fixos (como diminuindo nimero de
funcionarios, horas de funcionamen&ic) enquanto outros tentam aumentar a entrada de
capital.

Paml aumentar a receita € preciso inovar, o que nao € facil em um cenario de recessao.
Segundo o Manual de Oslo, inovacdo € a implementacdo de um produto (bem ou servi¢o),
processo, método de marketing ou organizacional novo ou significativamente melhorado. A

inovacdo pode acontecer somente dentro da empresa, mesmo que no mercado aquilo ja ndo
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seja algo novo ou melhorado. Pode ser considerada uma inovagao qualquer alteragdo no meio
de trabalho ou nos produtos que visivelmente melhorou a produtividade ondusmgpresa.

Uma empresa inovadora é aquela que esta constantemente alterando sua forma de
trabalhar, sempre buscando alternativas para as demandas do n@ricasgse um pograma
Agentes Locais de Inovacao (ALD qual é uma parceria entre SEBRAE e CNRgiaajudar
empresas inovaremrmas areas de gestdo e inovagd@rem maior estabilidade e crescimento
por meio de constantes pesquisas e atualizacdes do setor e da aplicacdo de metodologias de
inovacao Durante as visitas do agente a empresa redape a maior dificuldade é entender
a demanda do publico e saber se o produto vendido é relevante para esses clientes.

Muitas empresas nascem com um objetivo e acabam mudando de caminho com o
passar do tempo. Muitas ficam perdidas corpubico que atingere seu proprio produto
(lembrando que a termologia produto refseea um benou servigoofertado) A falta de um
objetivo claro € um dos principais fatores que levam as empresas a nao conseguirem a
fidelizacdo de seu publico, o deslanche de sua marca omaiaaderéncia do mercado. A
estruturacdo de misséo, visdo e valores ndo é tida como importante pela maioria dos
empresarios apesar dela ser essencial para a criacdo da identidade da empresa e,
consequentemente, definicdo do pubkdeo para seus procas.

A maioria das empresas analisadas nesse artigo ndo spla¢ra sua proposta de
valor, ou mais especificamente, o valor/beneficio do que estdo ofertando para catiams
de seus produtoQuando perguntadas sobre o assunto a resposta € sgagaeald produto
concreto e Obvio ao invés do valor que ele tem para o cliente. Isso € mais evidente quando
perguntas e o di ferenci al de seu produt o, send
AAt endi ment o pr - xi mo a(quessk courd uena obagacadareanéios | C C
uma vantagem.

Este artigo tem por finalidade analisar como a criacdo de uma carta de valores (misséao,
visdo e valorespara aas micro e pequenas empresas, a qual € comum em grandes empresas,
pode inovar ou promover uma melhoriggrsficativa no posicionamentoedpequenas
empresano mercado e no relacionamentMarcoom s e
fiProcesss do Radar de I nova-«o foram as escaol h
analise foi feita em um recorte de micr@equenas empresas atendidas por Retgrama

ALI, em parceria com o0 SEBRAEP, na Zona Oeste da cidade Sao Paulo.
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2 PROGRAMA ALI E METODOLOGIA APLICADA
2.1PROGRAMA ALI
Agentes Locais de Inovacao (ALI) visitam os empreendimentos, apresentam solugcdes
e oferecem respostas as demandas do negécio. As mudancas geram impacto direto na gestac
empresarial, melhoria de produtos e processos e identificacdo de novos nichos de mercado. O
diagnoéstico de inovacdo é a principal ferramenta da metodplogia Radar de novacéo
baseado no Manual de Oslo e que sera discutido a seguir. A devolutiva € a pontuacéo ohtida
no diagnéstico; a andlise FOFA, sendo que @staa sigla parkortalezas, Ogrtunidades,
Fraqueas e Aneacasgconsiderandajue avalia os pontos fortes edcos da empresa, tanto

internos quanto externos; e, por fim, o plano de acdo que sempre tem no minimo cinco agdes

para serem implementadas durante o ciclo, o qual dura de cinco a sete meses.

2.2METODOLOGIA

A amostragem de empresas analisadas € compostd4pempresas do setor de
alimentacdo.Todas as empresas estdo no minimo ha 12 meses no programa (cielo 2015
2017). Foi sugerido no plano de agéo das 14 empresas trabalhar a Carta de Valores e defini¢cao
de publicealvo de maneira concomitante.

A metodolgia desde artigo bases® no Radar de Inovacdo utilizado no Programa
ALI, Ficha de Mapeamento de Pubkédvo criada pela autora deste artigo e reunides com 0s
empresarios para discusséo de carta de valores.

O Radar da Inovacdo avalia acBes postas efticarpelas empresas e que Sao
consideradas inovadoras pelo Manual de Oslo. Foi elaborado pela Bachmann Consultores
Associados Ltda., em 2008, tendo como base o radar de inovagdo proglost@yiores
Sawhney, Wolcott e ArronigiSawhney, Wolcott e Arronj2006) Tem como objetivo medir
0 grau de inovacdo das empresas por meio de doze dimensdes, que sao elas: Oferta,
Plataforma, Marca, Clientes, Solu¢cbes, Relacionamento, Agregacao de valor, Processos,
Organizacdo, Cadeia de fornecimento, Presenca, Redeb&rcia inovadora, porém serao
tratadas apenas duas neste arfigocessose marca

Para a aplicacéo do radar séo levadas em consideracao as ac¢oes realizadas nos ultimos

trés anos e o diagndstico atribui pontuacdo 1, 3 e 5, sendo essas pontuacddessrefere
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nenhuma inovacé(l), alguma inovaca@3) ou se a empresa possui sistematica para inovar
5).

A Ficha de Mapeamento € um compilado de perguntas que ajuda o empresario a criar
perfis especificos de clientes, chamados de personas, ou seja, perfisenies atuais,
potenciais ou ideais que deseja ser atingido. As perguntas fazem referéncias tanto a dados
basicos (idade, sexo, regido, nivel de escolaridade, profissdo etc.) quanto a entendimento do
perfil emocional do cliente (ambic¢des, angustiasafies, sonhos etc.). Apesar de nao ser
uma ferramenta formal é baseada em informacdes-lmles e sites especializados em
jornada do cliente, a qual € o caminho que um cliente percorre até chegar a empresa e produto
desejado, e servem de apoio para félteys em posts pagos nas redes sociais, por exemplo.

As discussdes durante as reunides € a metodologia que gera mais conteudo para
analise

E necessario ressaltar que a metodologia do radar da inovacdo acaba sendo
insuficientepara mensurar os dados idevacao por dois principais motivo®. primeiro €
referente a validade do diagndstico pois ele avalia os ultimos trés anos, sendo que o Programa
ALI reaplica 0 mesmo diagnéstico ao final de cada ciclo, o qual costuma durar uma média de
5 a 7 meses depermdo do perfil da empresa. Se ele tem por olgedivaliar os ultimos trés
anos entdo ®adar da Inovacao ira mostrar resultados com destreza aparmsprimeira
aplicagéo ja que nas seguintes o tempo é menor e continua no intervalo de tempo requerido
pea ferramenta. Se a empresa criou uma pagina oficial em uma rede social, por exemplo, nos
ultimos trés anos, mas nos ultimos seis meses ndo fez nenhuma atualizacdo, o diagnostico
continuara mostrando a empresa como inovadora.

O segundo motivo € a poucansibilidade na pontuagdo. Por ter apenas trés notas o
Radar da Inovacédo acaba ndo apontando a maturidade correta da capacidade de inovar das
empresas. Muitas vezes a empresa concretiza diversas acdes ingyaidéranao tem ainda

uma sisteméatica formahpa isso, ainda assim sua nota ficard como mediana.

3 DESENVOLVIMENTO E REVISAO DA LITERATURA
3.1 IDENTIDADE DE UMA EMPRESA
As perguntas AQuem sou?o ADe onde Vi m

constantemente por todas as pessoas durante suas vidas.
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E um processo de autoconhecimento que precisa existir para que a vida tenha
significado e o trabalho e circulo social escolhidos tenham um propdsito. As pessoas precisam
ter o sentimento de que fazem parte de algo maior, que seu trabalho contribui para uma
saciedade melhor ou um objetivo de impacto positivo. O sentimento de pertencimento €
essencial para uma vida em grupo e para ser aceito é preciso ser semelhante aos demais e, a
mesmo tempo, ter identidade prépria.

O sentimento que move as pessoas paransereriarem algo diferente precisa existir
também dentro de uma organizacéao, afinal esta é constituida por pessoas e, acima de tudo,
para pessoas. Empresas precisam de uma identidade propria para prosperarem e de um norte
para conseguirem planejar o mellwaminho até ele. Esses requisitos devem estar baseados
em valores para que as decisfes ndo sejam divergentes da esséncia da empresa.

Considerando as empresas que nasceram por oportunidade e ndo por necessidade, a
maioria foi aberta pois 0 empresario tinlia sonho e/ou vontade de empreender para fazer
algo diferenteter um impacto na sociedade e na econom@smo que a principio seja
localmente.

Empresassdo abertas porque alguém teontade de liderar e vender um produto
diferenciado e com potencidé mudanca sociaEm contraposica@mpresas qisao abertas
porque determinado produse tornou moda acabam fechando em pouco tempo. Isso pode
acontecer porgue quem decide abrir um negdcio nesses modos apenas quer ganhar dinheiro
com algo que parece muitacrativo no momento €om retorno de investimentaapido
apesar de sazonal.

A identidade de uma empresal@ esséncisgsua razao de existia, qual € baseadasa
motivagbegde quem a criou. Cada pessoa tem uma personalidade com valores e objetivos que
a tornam Unica e acontece 0 mesmo com uma empPess0as podem ter estilos e gostos
semelhantes devido a necessidade de pertencimento mas possuem identidades Unicas que
possibilitam que sejam diferenciadas entre si, e 0 mesmo deve acontecer com earesas.
mesma maneirguetemse simpatia mais por um amigo que por outro gssteais de uma
empresa que de outra, ainda que ambas vendam produtos similares.

Uma empresa comdentidade vende muito além do produto fjridica. Ela vende um
valor intangivel,0 qual € carregado de sentimentos, experiéncias, emoc¢des, dentre outros

significados que fazem com que o consumidor se identifique com a empresa mais do que com
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0 produto concreto A identidade gera uma proposta de valor diferenciada e,
consequentementenuprodutodnico.

Para os autorddiguel Caldas e Thomaz Wood &s termos identidadsgelfe ego sao
muito importantes para entender aialde identidadgiEnquanto identidade refese a um
conteudo ou propriedade,self pode representar a entidadescuincorpora. Por sua vez, o
ego (.. .) ® equivalente a 06eub, ® definidc
(CALDAS, WOOD JR., 1997, p. 9).

Ainda tendo os mesmos autores como base, existe uma diferenciacaserindo
percepcao e imagem nexto. O primeiro conceito seria 0 reconhecimento do individuo como
diferente dos demais mas similar aos membros da mesma classe; o0 segundo faz referéncia a
expressdo gue a pessoa tem dela mesma e, por ultimo, a imagem é a nocao que terceiros ten
dessa pess. Esses trés conceitos podem ser analisados em diferentes niveis, desde o
individuo, passando pelo grupo, organizacdo e, por fim, a humanidade como um todo
(CALDAS, WOOD JR.1997). Neste artigo pretende ver o comportamento do individuo e
da organizago, pois representam o consumidor e a empresa, respectivamente.

A empresa tem eelfpois ele é inerente, mas quando a auto percepcao nao esta clara
entdo a imagem sera distorcida. Esta ultima precisa ser coerente com a auto percepgcao pois €
ela quem chegaos consumidores finais. Primeiro consgéide maneira solida a estrutura
interna da empresa (imagem conceitual), -sdauma cultura entre funcionarios que irdo
acreditar na identidade da empresa, além de se identificar com ela. Eles irdo transmitir co
rigor essa esséncia por meio do atendimento e producdo. Uma vez que a identidade €
reconhecida e entendida por todos internamente ficar4 mais facil trabalhar a imagem visual, a
gual é tangivel aos olhos dos consumidores por meio dos produtos e doneistiandising,
técnica de marketing responséavel por dar vida a identidade.

A carta de valores (misséo, visdo e valoreajluz a razado de existénai@ uma
empresaEla tenta responder as quest@sstenciaismencionadas anteriormente, sendo a
mi ss«wem Siqud, a Vi s«o fApar a o nOdpentod®arigeme |0 S
de todas as decisdes da empresa deve ser coerente com a missao pois € ela quem harmoniza ¢
partes, como estratégias, funcionarios, produtos, clientes etc. Assim, uma missdmela
racionalidade para o planejamento estratégico e, consequentemente, uma definicdo de publico

e melhor posicionamento da marca no mercado. Se a identidade organizacional, como é mais
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comumente conhecida, for bem estabelecida entdo a comunicac@a iatexterna ficara
clara e evidente. A criacdo da cultura da empresa surgira de maneira espontanea.

O conceito de misséao ja foi amplamente discutido pois é inerente ao conceito de
identidade A visdo deve ser de longo prazo, ter uma descricdo clara,adistseada com os
valores, ser inspiradora e impulsionadora, prover focalizacdo no trabalho, prescindir de
maiores explicaies e confrontar padrdes atuais (PORT®d.). Os valores sado a

firegularizacdo do que pode e do que ndo pode, do que é corretaeall@sdo que deve ser
c o mb a (COMIN, 2012,p. 330).

3.2 GOLDEN CIRCLE

O consultor e palestrante do canal TED de videos, Simon Sinek, ficou reconhecido por
ter criado o conceito dGolden Circle ou Circulo de Ouro. Ele explora a ideia de que todas
as empresas possuem trés premissas: um Porqué de existirem (missao), um Como trabalham e

se desenvolvem (visao e valores) e um O Que vendem (resultados).

Figura 1: Circulo de OurdXolden Circlg

<

How
WHAT

Por qué (why)y Como (how)i O qué (what) (traducéo livre
Fonte: START WITH WHY(s.d)
As empresasometem um grande erro aoigentificamprimeiropelo o qué, passam
para ocomo e, por fim, chegamao porqué. Quando perguntados sobre os pontos fortes de
seu neg-cio, todos empeegfGal bdadespondeand,i
e fApre- o cSempmptesatjd garthaou. algupremiacdo também € rapidamente
citadaapds a qualidade, ou seja, todas focam enii Sguéo para tentarem ganhar o cliente e
fecharem uma venda. E claro que comtpsn&o 6bvios o clienteodera acabar comprando

produto mrém néo € garantido que &l@tarda comprar no mesmo local
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Quando a empresa comeca comaogpé ela fideliza o clientpois cria empatiae
confianca Como ja discutido, as pessoas precisamrdesentimento de pertencimento e, ao
se identificarem com a proposta da empresa, se sentirdo representadas e que pertencem a un
grupo que compartilham da mesma crenga. A empresa passa a inspirar seus clientes e fazer
com que seu produto crie uma experi@melhor para algum momento do cotiando destes.
O como seriam as ac¢bes baseadas em seus principios e valores. Todos processos dg
empresa seguem a sua dos pafamueisea pbjefiva, seminpactadr@av e n
sociedade sejaopqgqsPdi ®oo Persulfitmdofide tudo
cliente satisfeito, um bom posicionamento de mercado, reconhecimento, singularidade etc.
Nosso cérebro possui duas partes responsaveis por deoidiiebico e o neocortex
O pri mei r ovelfior thdoseos mossassséntimentos, como a confianga e a fidelidade.
E também responséavel por todo o comportamento humano e por todo 0 NOSSOS Processo
decis-rioo (SINEK, 2012, p 67). O segundo,
analitico e pla linguagem. Quando vendee apenas com Ao gu°o
i nforma-»es como evide°ncias, S«0 ‘racionai s
mat ®r i a prima de qualidade, | ogo o bolo ® g
limbica econquistar clientes por essa via tem grandes chances de fideleté ira sempre
escolher a mesma empresa e ndo sabera explicar o porqué, ja que a parte da linguagem esta n

outra parte do cérebro.

3.3LEI DA DIFUSAO D A INOVACAO

O conceito da lei daifisdo da inovacéo foi discutido durante muito tempo por trés
principais autores, Malcom Gladwell, Everett M. Rogers e Geoffrey Moore. O primeiro
Ai denti fica grupos i ndi spens8veis de pop
influenciadores (...) Rogers foi primeiro autor a descrever formalmente como as inovagdes
se espalham pela sociedade. Trinta anos depois, no livro Crossing the Chasm, Moore
expandiu as ideias de Rogers ao aplicar o principio de marketing de produtos de alta
tecnologiao (RN NEK, 2012, p.
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Figura 2: Curva Difuséo da Inovagéo

Fonte: SINEK (2012, p. 123)
Os inovadores s@o o publico mais dificil de se conquistar pois representam apenas
2,5% da populacdo e estdo interessados apenas em produtos totalmente novos, diferentes,
cheios denovacédo. Os adeptos iniciais que representam 13,5% tem grande importancia pois
séo eles que influenciam a maioria inicial, 34% da populag&o. Deposet@anmaioria final,
também representando 34% da populacdo e que custa a ficar satisfeita e, por fim, os
retardatarios com 16% de representacdo e que s6 aderem a novos conceitos quando nao ten
mais opc¢ao, a sociedade impde que aceitem.
Os adeptos iniciais e a maioria inicial sdo aqueles que acreditam no potencial de uma
empresa e de seus produtos, que veehiaf er en-a e real mente est <
guerem constantemente uma experiéncia nova e diferente na vida deles.
Quando a empresa tem uma identidade estabelecida ela consegue cativar o segundo e
o terceiro grupo de clientes com mais facilidadeode ainda uskbs a seu favor, pois eles
irdo fazer a divulgacdo de seu produto. Eles se sentem especiais por usarem produtos da

empresa escolhida, sentem confianca e indicam para outros clientes.

4. APRESENTAGAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O Programa ALI teve inicio em julho de 2015 e, a principio, os agentes atenderiam 40
empresas do mesmo segmento, ou ao menos 80% dessa quantidade no mesmo setor. Até ¢
inicio desse estudo a carteira de clientes analisada acabou ficando diverpifisachibs
empresas do setor de Alimentacdo desistiram do programa ou ndo tiveram em seus Planas de
Acao as acoOes sugeridas para o desenvolvimento de identidade.

Foram analisadas 14 empresas do mesmo segmento (Alimentagédo Fora do Lar) nesse
estudo que se encaixamnano perfil, o qual seria estar no segundo ciclo do programa (ciclo 1)
ou seja, tinham um minimo 12 meses de acompanhamento, ter indicacdes das acbes sobre o
tema abordado nesse estudo e pertencer ao mesmo segmento de mercado.
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A média das 14 empresas poser observada rgrafico 1, o quaktontempla as 13
dimensdes contidas no Radar de Inovacado ja mencionado anteriormente. Como o numero de
empresas analisadas nao é alto e existe uma diferenca grande no grau de inovagao entre ela:
optouse por usar a media para que ndo houvesse uma generalizagdo muito impactante.
Existem motivos como idade da empresa, motivacdo do empresario com o0 programa,
motivagdo em relacdo a mudancas na empresa, tempo disponivel para trabalhar as acgfes
propostas pelo programa dentigtros que afetam diretamente as acdes de inovacao dentro da
empresa e, consequentemente, a pontuacao do radar.

Pode se observar que as dimensbes oferta, plataforma, solucdes, relacionamento,
agregacéo de valor e cadeia de fornecimento n&o obtiveramcattena mediana geral das
empresas de um ciclo para outro. As dimensfes analisadas neste artigo, marca e processos
tiveram uma variacao de 1 e 0,3, respectivamente. A dimensao processos passou de 2 para 2,3
e a dimens&o marca de 4 para 5.

Gréfico 17 Mediana das 1&mpresas: Radar 0 para Radar 1

Mediana Ciclo 0 Mediana Ciclo 1

Oferta
Ambiéncia.@#o Plataforma

Rede 4,0 Marca
2-0

Presenca Clientes

0,8

Cadeia de fornec. Solugdes

Organizagdo Relacionamento
Processos Agregacio de valor

Fonte:Elaborado pel@utora partir dos dados da pesquisa

E necessario informar que foram selecionadas as duas dimensées por serem as| que
mais se aproximavam do tema discutido mas ainda assim ambas contemdate nnaa
abordagem. Por isso foi escolhido analisar 2 empresas dentre as 14 para que fique mais facil o
entendimento dos itens escolhidos dentro das dimengbemnalise sera feita apds o

esclarecimento das dimensdes escolhidas.

Em um relatério técniccefto pela consultoria Bachmann & Associados em 2014 para
atualizar os formul 8rios do RadarAmaecad nov a

entendida como o conjunto de simbolos, palavras (slogan) ou formatos pelos quais uma
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empresa transmite suaimage ou pr omessa, aos clienteso (
p. 25). Esta di mens«o possui dois itens de
Marcao e foi escolhido o segundo para angli
O item AAIl avan demgcemo jstfiaativiviaor relaaddo écnico que
AParte das a-»es de marketing (...) consi st
l magem que traduza para os clientes os atri

& Associados, 2014, p. 26Prelat - ri o t ®c ni c oé ingportardecentehderzquey U e
o termo fAimarcaodo se refere a quaisquer recu
ao neg-cio ou a seus produtos, ainda que
(Bachmann & Assciados, 2014, p. 26).

A dimensao Processos analisa seis itens, porém somente um cabe a tematica abordada
aqui, oiten N Si st emas de Ge s®c«moioc.o PaA ai noo vrae l«aot, - |
pressupde o reprojeto dos processos para buscar maion@éciénaior qualidade ou um
tempo de resposta (tempo de <ciclo ou de at
2014, p . 34) . O item fASistemas de Gest «00
missao e visdo € uma pratica de gestado a ser cadadao momento avaliacdo da empresa
(Bachmann & Associados, 2014, p. 36).

Em ambos os itens sdo mencionados os conceitos trabalhados nesse artigo, identidade
e imagem, os guais sdo transmitidos pela missao, visdo e valores. Conforme mencionado
anteriormate, serdo analisadagpenas duas empresas pois a pontuacdo geral podera ter
variacdo considerando que cada dimenséo tem mais de um item em sua avaliacdo. A empresa
E8 é uma doceria com foco em bolos e tortas localizada na Vila Madalena e esta ha mais de
20 anos no mercado. A empresa E14 é uma doceria especializada em doces franceses,
localizada no Jardim Paulista com pouco mais de 5 anos no mercado.

O critério para selecao dessas empresagrawde identidade x tempo no mercado. A
empresa E8 ja possumsissdo declarada no inicio do programa e experiéncia no mercado e a
empresa E14 ndo possuia missdo e pouca experi@ioc@a assim, ao conversar com as
empresarias, era possivel identificar no discurso e em detalhes visuais na empresa 0s aspectos

gue compem a identidade de cada uma.
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Gréfico 2 Evolugao Radar 0 para Radar 1  Grafico 3- Evolugdo Radar O para Radar 1

Fonte:Elaborado pelautor Fonte:Elaborado pelautor

Ambas as empresas obtiveram nota maxima nos dois ciclos doalisa item de
mar c a, ou sej a, obtiveram 5 em AAl avancag
empresa usa sua marca em propaganda ou associada a outros tipos de produtogoeu negoc
gue possam trazer pr est 2 glRotep,gastomdmicoaRevisae g u i
Vejinha e Jornal Btadd@ p a r aposEagenseem instagram de marcas conhecidas no
mercad®@ para E14. Como j 8 elucidado na se-«o
0s ultimos trés anos da empresa, o ciclo 0 e ciclo 1 estdmaomesse mesmo periodo,
portanto podese manter a mesma evidéncia.

As empresas se diferenciam no item nQSi
processos. E8 obteve nota 3 em ambos os ciclos, ou Beg,Ultimos 3 anos, a empresa
adotou pelo menos uma v pratica de gestao, com a pesagend dos prodatos i
para agilizar producao . E20 obteve nota 1 no ciclo 0 e
fiNos ultimos 3 anos, a empresa nao adotou qualquer nova préatica de,gestddNos
altimos 3 anosa empresa adotou pelo menos uma nova pratica degestégoom a e vi/i d

fiPassou a utilizar software degestio decl ar ar mi ss«0, Vi S«o0 € \

5. APRENDIZADO DO ALI ENQUANTO PESQUISADOR

Aprendi com o Programa ALl a importancia que as MPEs tém rariosgconémico e
social. O empreendedorismo tem grande impacto localmente e tem a capacidade de tornar
sustentavel a vida de todos que moram ao seu entorno. Percebi que o pequeno negocio tem
forca suficiente para gerar real mudanca na sociedade e queosdosos desse negocio

guerem fazer a diferenca. Entendi a necessidade de politicas de incentivo ao desenvolvimento
QACNPq
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