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RESUMO

A inovacao tem sido cada vez mais utilizada pelas organizacbes como estratégia
competitiva frente ao cenério da Industria 4.0, deixando de ser um esforgo pontual
para ser um desafio permanente e sisttmico nas diferentes areas do negdcio. As
ferramentas e processos de Gestdo da Inovagao sao importantes mecanismos para
competitividade neste novo cenario, mas ainda ndo é uma pratica amplamente
disseminada, principalmente em empresas de médio porte. O presente trata-se da
aplicacdo de metodologia de Gestdo da Inovacdo em uma empresa de meédio porte
do setor de construcdo, com atuacao no Estado do Rio de Janeiro. A metodologia
utilizada foi a pesquisa-acao, que se dividiu em cinco fases: diagnostico da empresa,
desenvolvimento de plano de iniciativas estratégicas, implementacéo de iniciativa-
piloto de inovacdo, acompanhamento e revisdo. Com esse estudo foi possivel
compreender desafios e beneficios da implementacdo de um programa de gestédo e
inovacao, verificando na prética os resultados positivos e oportunidades de melhora
na metodologia.

PALAVRAS-CHAVE: Inovacéo; Pesquisa-Acao; Gestdo da Inovacéao.

ABSTRACT

Innovation has been increasingly used by organizations as a competitive strategy
against the scenario of Industry 4.0, no longer being a one-off effort to be a permanent
and systemic challenge in different areas of the business. Innovation Management
tools and processes are important mechanisms to be included in this new scenario,
but it is still not a widely publicized practice, especially in medium-sized companies.
This is about the application of Innovation Management methodology in a medium-
sized company in the construction sector, operating in the State of Rio de Janeiro. The
methodology used was action research, which was divided into five phases: company
diagnosis, development of a strategic initiative plan, implementation of a pilot
innovation initiative, monitoring and review. With this study, it was possible to solve
the challenges and benefits of implementing a management and innovation program,
verifying in practice positive results and opportunities for improvement in the
methodology.

KEYWORDS: Innovation; Action Research; Innovation management.
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1 INTRODUCAO

Com o advento das tecnologias da chamada Industria 4.0, a capacidade de
inovacdo passou a ser decisiva para competitividade empresarial em diversos
mercados. Os desafios ndo sdo apenas de ordem tecnoldgica, ainda que a
digitalizacdo seja uma das mudancas mais evidente nos tempos atuais, mas outras
dimensdes relacionadas, por exemplo, a habitos e comportamento do consumidor,
sustentabilidade e segurancga da informagéo, s&o cada vez mais importantes para o
sucesso dos negoécios. Para se manter atrativa, uma empresa precisa se atentar as
possibilidades de otimizacdo e colocar-se em lugar de competitividade a fim de
manter-se viva e nao ser tomada pela concorréncia. Para isso, se reinventar
constantemente e se manter atenta a evolucdo dos processos organizacionais e
mercadoldgicos, consiste em uma estratégia de sobrevivéncia comercial (MENELAU
et al., 2021).

Enxergar a inovacdo como parte essencial da competividade, significa
reconhecer que inovar promove vantagens competitivas, diferenciacdo entre as
demais e torna a empresa mais atrativa, o que reflete na margem de lucro e no
reconhecimento no ambiente de negdcio em que atuam. No entanto, estar ou se
manter nessa posicdo de destaque consiste em um dos desafios das organizacdes.
Para alcancar esse status, a implementacdo de inovagbes com foco no
desenvolvimento é essencial, pois pode refletir no aumento da receita, reducao de
custos, melhoria de processos, inovacdo no modelo de negdcio, direcionamento na
aplicacao de estratégias atuais de mercado e desenvolvimento de novos produtos e
servicos, o que reflete no bom funcionamento e aumenta a competividade da
organizacdo (TOLEDO,1994).

Por mais necessaria e atrativa que as estratégias de inovacao se apresentem,
empresas continuam inertes, perdendo espagco no mercado, deixando de explorar
potenciais e melhorar a lucratividade, enquanto existem solugdes disruptivas para
driblar a crise a partir de solucdes inovadoras. O verdadeiro desafio da inovacdo néo
€ 0 ato de inventar algo novo, mas sim de fazé-lo funcionar, voltar a funcionar e
comercializa-lo. Nesse sentido, inovar vai além de idealizar, ela engloba também o
processo de desenvolver a utilidade da boa ideia, tendo em vista os impactos e as
possibilidades de evolucdo da empresa dentro do contexto da comunidade onde a
gual esta inserida (MARTINS, 2011; TIDD et al., 2008).
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O desconhecimento das possibilidades de melhoria, a falta de reconhecimento
dos pontos fortes e fracos da empresa, a inadequacdo com as necessidades do
mercado e publico-alvo, sdo os fatores que mais dificultam a implementacado de um
Plano de Gestdo da Inovacado (PGIl) em pequenas e médias empresas, pois essas
caréncias corroboram com a dificuldade de reconhecimento das falhas e,
consequentemente, no desenvolvimento de um plano de implementacéo
(FALSARELLA; JANNUZZI, 2015).

A motivagao para esse estudo surgiu quando se verificou que as empresas
possuem dificuldades em aplicar solucfes inovadoras e, por isso sempre mantém o
seu negocio “morno” frente a concorréncia. As possiblidades que as ferramentas de
inovagao podem atribuir a uma instituicdo, motivou esse estudo, no objetivo de
conhecer melhor sobre essas ferramentas e 0s seus possiveis resultados. Sendo
assim, esse estudo teve como objetivo, apresentar uma metodologia de gestdo da
inovacdo em uma empresa de pequeno porte situada no estado do Rio de Janeiro.
Escolheu-se uma empresa atuante no setor comercial da construcéo civil. A escolha
dessa empresa é oportuna, pois o setor de construcdo ocupa lugar de destaque no
Brasil, com aumento de 48 % em 2020 em comparacdo ao ano de 2019, de acordo
com dados da Camara Brasileira da Industria da Constru¢éo (CBIC, 2020). Devido a
esse destaque, 0 numero de empresas investido nesse setor tende a aumentar, e a
inovacdo estratégica torna-se uma importante aliada na diferenciacdo de uma

empresa entre tantas outras.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral
Elaborar e aplicar uma metodologia de Inovacdo em uma média empresa do

setor comercial de construgao civil.

2.2 Objetivos Especificos

e Realizar diagnostico das oportunidades de implementacdo da inovacdo da
empresa,;

e Estudar as documentacdes e avaliar de forma critica a situacédo da empresa,;

e Elaborar o plano de gestdo da inovacao que contemple as necessidades da
empresa e do seu publico-alvo;

e Detalhar as etapas de implementagdo, criando um roteiro que podera ser
utilizado em outras empresas;

e Analisar os desafios e os beneficios identificados com o projeto de gestdo da

inovagao.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 O papel das inovacOes no destaque de um empreendimento

Ao logo dos séculos, grandes inovagdes ocorreram até que pudessem ser
vistas as transformacdes existentes no mundo atual. Desde a descoberta do fogo (e
todas as possibilidades que ele atribuiu ao homem), passando pela descoberta da
roda (e todas as possibilidades que a humanidade se beneficiou a partir dela), o
mundo tem sido um laboratorio de ideias e acbes inovadoras, que transformou e
continuara transformando tudo ao redor. Assim, a melhoria, manutencédo e sucesso
de qualquer empreendimento carregara sempre a responsabilidade de inovar
(AMARAL, 2015).

Nos dias atuais, caminhar junto com as demandas mercadolégicas consiste
em um divisor de aguas para empresas que disputam lugar de destaque no mercado.
Entre os diversos concorrentes presentes nos ambientes de negoécios, aqueles que
investem em inovacgdes tecnoldgicas tem alcancado maiores vantagens competitivas
(CONTO; ANTUNES JUNIOR; VACCARO, 2016).

De acordo com Amaral (2015), inovar significa introduzir um novo produto ou
processo que caminhe junto com a dindmica do mercado e que tenha como intuito
solucionar algum problema ou provocar melhorias socioeconémicas. A aplicacao de
uma estratégia de inovacao precisa ocorrer conforme 0s aspectos internos e externos
de uma empresa, ou seja, deve considerar as particularidades organizacionais,
promover planejamento estratégico, aprendizagem e competéncia do seu time e, ao
mesmo tempo, sugerir modelos que interajam com o ambiente externo, constituido
pelos consumidores, fornecedores e concorrentes.

Pode ser considerado inovacdo a substituicdo de equipamentos antigos por
outros mais modernos, a criacdo de um novo produto, a melhoria da qualidade de um
produto ja existente, a reducdo do custo de producédo de um produto de forma que
nao interfira na qualidade, o investimento em cursos e metodologias que resultem em
vantagens competitivas. Todas e quaisquer dessas estratégias possuem potencial
para promover destaque, devendo essas serem geridas de forma estratégica (135,
2018).
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3.2 Empreendedorismo e a gestédo de projetos de inovacéao

O dinamismo do mercado e o surgimento de novos negdécios torna o mercado
cada vez mais competitivo. Essa situagdo atinge todas as organizagOes, pois
precisam empreender, se adaptar com a nova realidade e oferecer produtos e
atendimento diferenciado para os seus clientes. Conseguir atingir a satisfacdo do
cliente coloca a empresa em vantagem competitiva o que retornara em forma de lucro
(RODRIGUES et., 2016).

De acordo com Saes (2012) todas as tarefas empresariais podem ser
delegadas, com excecdo da visdo de futuro. Antes, a funcdo de enxergar
oportunidades e planejar e fazer com que os colaboradores aplicassem, deveria ser
dos proprietarios. Hoje ja se tem em grandes empresas, 0 gerente de inovacao,
responsavel por cuidar do futuro da companhia e a integrar em um local de vantagem
competitiva. Além disso, cada gestor das diferentes areas possui recursos financeiro
especifico para projetos de inovacao. A alta direcdo ja compreende que a inovagao
diferencia seus produtos e servigos dos concorrentes e pode criar novos valores para
os clientes (CONTO; ANTUNES JUNIOR; VACCARO, 2016)

A gestéo da inovacdo é um processo complexo que exige estudo criterioso da
empresa, respeitando seus valores, histérico e expectativa dos seus gestores. Por
mais importante que seja a inovacao, considerar os valores da empresa também é
essencial, pois, para inovar de maneira consistente, deve-se planejar de forma
estratégica acbes que promovam a competitividade e lucratividade da empresa sem
gue a sua esséncia seja totalmente perdida, garantindo com isso uma boa penetracao

no mercado. De acordo com o autor Barafiano (2005, p.61), inovacao € um

“complexo processo tecnolégico, sociolégico e econdmico, que envolve uma

teia extremamente intrincada de intera¢cBes, tanto no interior da empresa
como entre a empresa e as suas envolventes econdmica, técnica,
concorrencial e social.”

Sendo assim, para aumentar as chances de alcancar destaque em seu
segmento, uma empresa deve passar por criteriosa jornada de gestao de inovacao,
0 que envolve planejamento, alocacdo, organizacdo e coordenacdo de fatores
essenciais para a conquista de resultados satisfatérios. Esses procedimentos séo
moldados de acordo com as necessidades e caracteristicas de cada empresa, pois
trata-se de um processo individual e Unico. Essa jornada ndo deve ser compreendida
como uma acao com ponto final, mas um processo que exige adaptacdes e

adequacdes continuas (TIDD et al., 2008).
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Uma inovacdo bem sucedida parte da resolucdo de problemas ou
necessidades diarias. Como o mundo esta em constante mudanca, as necessidades
também mudam, dessa forma, uma proposta inovadora para o século XXI ndo
consiste na mesma que era considerada assim no século passado, assim como nao
sera a mesma nos proximos anos. Como exemplo das mudancas de necessidades e
expectativas, destaca-se o salto das inovacdes tecnoldgicas, que no inicio do século
XXI foi marcado com o surgimento dos pendrives, do GPS automotivo, das TVs de
alta definicdo LCD, das cameras digitais super compactas e dos MP3, equipamentos
gue em duas décadas ja entraram em desuso ou sofreram grandes melhorias
(CIRIACO, 2015).

A capacidade que uma empresa possui de inovar esta ligada ao quao rapido e
eficiente uma organizacao pode transformar ideias em produtos, servigcos e processos
inovadores. Mas, para que o processo de inovacao se torne possivel é essencial que
a empresa ou organizacdo possua um direcionamento estratégico adequado, voltado
para a investigacao continua de caminhos alternativos aos ja existentes (CARVALHO
etal., 2011). No entanto, alinhar a inovacao a realidade da empresa, ao mesmo tempo
gue constitui um objetivo, consiste em grande desafio devido a complexidade das
aplicacbes metodoldgicas que envolve investigacdo e aplicacdo de mecanismos
especificos.

De acordo com Tidd e colaboradores (2008), o processo de inovagao engloba
trés etapas fundamentais: a procura, a selecéo e a implementacéo. Na primeira etapa,
deve-se ocorrer a analise dos ambientes interno e externo da organizacdo em busca
por ameacas e oportunidades para mudanca. A segunda etapa refere-se a selecao
dos pontos mais relevantes e impactantes para a empresa encontrados na fase
anterior. A etapa de implementacao € na qual a ideia € desenvolvida e implementada
internamente ou externamente, com foco no aprendizado para melhorar as formas
como o processo € gerido. Nesse sentido, elaborar um plano de Gestédo da Inovacao
de uma empresa exige estudo de diagnéstico, seguido pela implementacao,
acompanhamento e revisao, fazendo com que o0 processo se torne ciclico e permeie
a cultura da empresa.

Entre as propostas inovadoras que mais apresentam destague quanto as
vantagens competitivas, destaca-se nesse estudo o uso de ferramentas que se

adequem as demandas tecnologicas relacionadas a utilizacdo do meio digital. Essas
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inovacfes sdo vistas como ponto de partida entre as estratégias de inovacao mais
eficazes no mercado atual, pois, as tecnologias digitais ocupam papel central na
mudanca da sociedade contudo, do ambiente de negocio (SCHIAVI, 2020). Gerir
projetos de inovacao exige enxergar que o desenvolvimento € um processo, que hem
sempre a inovagao exige uma grande mudanca, ha pequenas modificacbes que

agregam grandes valores.

3.3 Industria 4.0 e transformacao digital

Assim como a revolugéo industrial, com o surgimento do tear mecanico e
avanco das maquinas a vapor, a segunda revolugcdo, com 0s motores a combustao,
energia elétrica e linhas de producgédo, a terceira revolu¢cdo, com o surgimento da
informatica e robdtica e a microeletrdonica, atualmente entrou em curso a quarta
revolucao industrial, caracterizada pela fusdo de tecnologias que estdo desfocando
as linhas entre as esferas fisica, digital e biologica (RIFKIN, 2016).

A quarta revolugdo industrial € conhecida pelo termo "Industria 4.0" que, de
acordo com Herman et al. (2015), tornou-se conhecido em 2011, quando uma
iniciativa denominada "Industrie 4.0" foi promovida na Alemanha visando fortalecer a
competitividade da industria de transformacao alema. O "Grupo de Trabalho Industrie
4.0", posteriormente formado, desenvolveu as primeiras recomendacfes para a
implementacéo, que foram publicadas em abril de 2013 (KAGERMANN et al., 2013,
pagina 77):

"No futuro, as empresas estabelecerdo redes globais que incorporem
suas magquinas, sistemas de armazenagem e instalag6es de producdo
sob a forma de Cyber-Physical Systems (CPS). No ambiente de
fabricacdo, esses sistemas ciberfisicos compreendem maquinas
inteligentes, sistemas de armazenamento e instalacées de producao
capazes de trocar informacfes de forma autdnoma, desencadear agdes
e controlar-se independentemente. Isso facilita melhorias fundamentais
nos processos industriais envolvidos na fabricacdo, engenharia, uso de
materiais e cadeia de suprimentos e gerenciamento do ciclo de vida. As
fabricas inteligentes que ja comecaram a aparecer empregam uma
abordagem completamente nova para a produgcdo. Os produtos
inteligentes sdo identificaveis de forma Unica, podem estar localizados
em todos os momentos e conhecer sua prépria histéria, status atual e
rotas alternativas para atingir seu e objetivo-alvo. Os sistemas de
fabricagcdo incorporados séo verticalmente conectados em rede com
processos de negoécios dentro das empresas e suas fabricas, e
conectados horizontalmente a redes de valores dispersas que podem ser
gerenciados em tempo real - desde 0 momento em que uma ordem &
colocada até a logistica de saida. Além disso, eles habilitam e exigem
engenharia de ponta a ponta (end-to-endengineering) em toda a cadeia

de valor " (KAGERMANN et al., p.77 2013)
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O termo Industria 4.0 se popularizou e se refere-se as empresas que aderiram
as mudancas exigidas pela sociedade do século XXI e, com isso, passaram a oferecer
novas formas de negécio, capazes de promover facilidades, qualidade de vida e
alcancar a plena satisfacdo dos seus clientes. Uma empresa que se adapta a essa
chamada quarta revolucdo, compreendem perfeitamente o poder das ferramentas
digitais e as usam na intencéo de planejar suas decisdes, promover uma inovacao
compativel com as necessidades dos seus clientes em potencial (MENELAU et al,
2019).

Usufruindo das vantagens tecnoldgicas, Drath e Horch (2014) ressaltaram que
os empreendedores 4.0 buscam profissionais que progamem suas maquinas e
sistemas para que possam obter o sucesso esperado. Entre os alicerces destacados
para alcancar essa transformacao industrial, encontra-se o big data, que consiste no
acesso a todas as informacdes de usuarios do ambiente online organizadas de acordo
com algoritmos. Também entra como revolucdo essencial para inovacao a Internet
das coisas e Inteligéncia artificial. Por meio desses recursos é possivel obter volume,
variedade, velocidade, veracidade, valor, validez e verificacdo dos dados, o que torna
a empresa portadora de conhecimento acerca das preferencias, necessidades,
género e perfis de personalidades dos usuarios. Uma empresa com acesso a esses
dados tem maior facilidade de atrair a atencdo do futuro cliente por meio de
propaganda dirigida (YIN e KAYNAK, 2015).

Por mais possivel que pareca ter um sistema e equipamentos perfeitamente
configurados para atuar a favor do desenvolvimento e crescimento centralizado e
controlado de uma empresa, ha pratica, com a constante evolugdo em pouco tempo
a légica muda, as necessidades ndo serdo mais as mesmas logo novos problemas
afetaram o funcionamento centralizado, necessitando de respostas rapidas as
mudancas, novas solucbes que 0 equipamento por si sO0 ndo sabera identificar
(MENELAU et al, 2019).

Nesse sentido, entra em questdo a importancia da colaboracdo, ndo apenas
de um profissional, mas de equipes multidisciplinares que compartilham saberes para
alcancar melhores resultados a partir da superacéao de cada desafio e da descoberta

de novas oportunidades de inovagao.
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3.4 Inovacao aberta e ecossistemas de inovacgéao

Assim como as mudancas de cada individuo ocorrem a partir das relacoes e
experiéncias, 0 mesmo ocorre com as empresas, € necessario a soma de esfor¢os,
troca de saberes, conhecimentos, experiéncias e necessidades, tudo acontece em
colaboracdo mutua, em chamados ecossistemas de inovacdo. E o fluxo de
conhecimento, a troca de saberes internos e externos que estimula e acelera a
inovacdo. Desse modo, um plano de inovacdo ndo deve ser pensado de forma
isolada, centralizada, precisa contar com diferentes agentes colaborativos, uma
instituicdo precisa estender o olhar para fora dos limites da empresa, de forma aberta
e abrangente a fim de alcancar a troca de interesses com a comunidade,
compreendendo que ambos se beneficiardo. Enquanto a empresa lucrard pela
criacdo de novos produtos de interesse da comunidade, a comunidade se beneficiara
pelo uso (BARTZ, 2020).

O conceito aberto abrange também a necessidade de ter como foco a
colaboragdo com melhorias na comunidade, de forma a criar vantagens competitivas
coletivas para os atores de determinada regido. Em uma metéfora citada por Moore
(1993), surgiu a expressdo de Ecossistemas de inovacdo como referéncia a
competicdo existente entre as empresas, sendo consideradas pelo autor, cada
indUstria, uma parte essencial no ecossistema de negocios.

Na corrida da concorréncia, onde empresas buscam se destacar entre as
melhores, surge esse chamado “ecossistema de inovacado”, onde organizagbes
interagem entre si constituindo melhorias um sistema equiliborado onde, mesmo
empresas rivais ou maiores, aceitam colaborar umas com as outras para obterem
algum beneficio. De acordo com Aranha (2016) essa relagéo é considerada complexa
e desafiadora devido a quantidade de interesses envolvidos entre as partes. No
entanto, sdo também consideradas vitais para que as empresas otimizem seus
processos de producéo e distribuicdo e desenvolva a criagdo de novos produtos,

Servigcos e processos inovadores mesmo que como agente colaborador.

3.5 Ferramentas convencionais para a gestdo da Inovacéao
Antes de iniciar detalhando sobre o modelo de inovacéo escolhido para esse
estudo, é importante apresentar as diferentes ferramentas que podem ser utilizadas

em diferentes projetos e o nivel inovacdo que cada uma dessas ferramentas pode
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atingir. Entre os principais pontos que devem ser avaliados em um projeto de
inovacao destaca-se a correlacao entre inovacao gerada pela empresa e a percebida
pelo consumidor. Por vezes, ha pequenas modificacfes que agregam grande valor
ao consumidor. Ao mesmo tempo que ha grandes inovacgdes que sdo imperceptiveis
pela clientela. Dessa forma, estudos realizados por Gavira e colaboradores (2007),
mostrou que é necessario atencéo a essa correlacao, a fim de equilibrar as inovacoes
geradas e percebidas.

Uma das ferramentas de inovacgéo de grande utilidade para langcamento de uma
nova solu¢cdo no mercado é a Minium Viable Product (MVP). A MPV consiste no
lancamento de um produto antes dele ficar 100 % pronto, um lancamento prévio com
apenas algumas fun¢des basicas. Com esse produto minimamente viavel a empresa
podera coletar feedbaks e informacdes sobre o desempenho do produto, para entdo
fazer ajustes antes do lancamento da versdo mais completa. Esse modelo permite
gue a inovacdo ocorra de forma otimizada, sem que tenha desperdicio de recursos
com solucdes ndo perceptiveis e que ndo seja do interesse do consumidor. Mesmo
apos o langcamento, o produto seguird com constantes atualiza¢des até que alcance
o chamado market fit, ou encaixe ideal (ZANETTE, 2020).

Outra ferramenta que possui ampla utilizacdo dentro das organizacfes € o
Desing thinking, que vem a ser algo do tipo “pensar como desing”. Essa ferramenta,
assim como os desingners, que busca impactar o seu alvo com aspectos estéticos e
cognitivos das suas cria¢gdes, objetiva criar algo pensando na perspectiva do usuario.
De acordo com Macedo, Miguel e Casaroto Filho (2015) o desing thinking envolve
processo de geracao de ideias por meio de relacdo multidisciplinar que visa resolver
um problema, assim o desing alcanca além de uma aparéncia impactante para o
interlocutor, solucdes.

A aplicacdo do Desing thinking exige quatro etapas especificas, sendo:
imersao, quando é explorado sobre o problema e suas oportunidades; Analise, etapa
de compreender o problema e suas causas; ldeacdo, momento de discutir sobre
sugestdes e ideias criativas; Prototipagem, que consiste na criacdo de um protétipo
de solucdo que ainda passara por ajustes até chegar na estrutura ideal.

Uma terceira ferramenta de inovacéo € o Business Model Canvas, Modelo de
negocio Canvas. Esse modelo foi desenvolvido por Osterwalder e Pigneurconsiste

em 2010 com a intencao de sintetizar as produ¢des das empresas em um painel em
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gue pode se ter uma visdo global do empreendimento. Com essa ferramenta €&
possivel estruturar e comunicar com todos 0s elementos estratégicos de uma
empresa de forma clara e objetiva. Canvas consiste em uma ferramenta que abraca
quatro &reas principais de um negdcio, que sao os clientes, a oferta, infraestrutura e
viabilidade financeira. Com o uso dessa ferramenta € possivel que o empreendedor
enxergue um gama maior de informacfes que o auxiliarda na tomada de importantes
decisOes para o futuro da empresa (CARRASCO, 2014).

O Mapa de empatia é outra ferramenta de inovacdo. Nesse modelo busca-se
compreender melhor a necessidade do cliente e ap0Os isso oferecer solu¢cdes mais
acertadas. Os elementos considerados tem como base o que o cliente pensa, V€, faz
e sente. A partir dessas observacgdes sdo pensadas solugcdes inovadoras que sejam
relevantes para o consumidor final (PEIXOTO; MOURA, 2020).

Outra ferramenta, a Benchmarking € também uma O6tima estratégia de
inovacdo. Ela consiste em olhar para as a¢cdes dos concorrentes e adaptar a ideia
deles ao seu negdcio. E possivel com essa metodologia ter uma visdo holistica sobre
modelos de inovacéo que estdo sendo utilizados e estdo obtendo sucesso (MACIEL
FILHO; AQUINO; SALES, 2016).

Outra ferramenta que merece destaque quando se fala em inovacédo € a
Brainstorming, conhecida por Tempestade de ideias. Nesse modelo um grupo de
mentes criativas se unem para solucionar de forma inovadora determinada situacao.
Essas pessoas sao livres para falar toda e qualquer “solucdo” que pensarem. Essas
ideias sédo analisadas e a viabilidade de cada uma é avaliada a fim de escolher a que
tem maior potencial de ter melhores resultados para a empresa.

Nesse estudo utilizou-se Brainstorming e Business Model Canvas a fim de
destacar solucdes inovadoras para a promocdo de novas ideias e caminhos mais

lucrativos para a empresa X e atraentes para o consumidor final.
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4 MATERIAIS E METODOS

4.1 Caracterizacdo da pesquisa

O presente estudo se caracteriza como uma pesquisa aplicada, pois parte de
um problema de pesquisa pré-estabelecido, que consiste no desafio das empresas
na concepcao e aplicacdo da gestao da inovacéo. Realizou-se pesquisa aplicada do
tipo pesquisa-acéo, seguindo procedimentos da pesquisa de campo, que consiste em
pesquisa participativa com base empirica realizada a partir de uma acéo que visa a
resolucdo de um problema. Segundo Gil (2002), nesse tipo de pesquisa,
pesquisadores e participantes que investigam e vivenciam a situagdo ou problema
cooperam e participam da pesquisa. De acordo com Thiollent (1985), p. 14 apud
Engel (2000), a pesquisa-agao procura desenvolver o conhecimento e a compreensao
na prética, durante a execucdo da pesquisa. Esse estudo foi realizado durante trés
anos e contou com a participacdo de quatro pessoas do Centro de Referéncia em

Inovacao para Operacgdes Sustentaveis (CRIOS).

4.2 Objeto de estudo

A pesquisa-acao foi aplicada em uma empresa do ramo de construgao civil
situada no Estado do Rio de Janeiro. Por questdes éticas, dados especificos que
revelem a identidade da empresa foram ocultados. No entanto, os representantes
possuiam conhecimento acerca do presente trabalho e autorizaram a utilizacdo e
publicacdo dos dados por meio do termo livre esclarecido. Para o inicio da pesquisa,
foram fornecidos documentos ja existentes na empresa, como organogramas,
fluxogramas, relatérios, dados de producéo e fichas técnicas. Dados referentes aos
participantes e estrutura metodoldgica da pesquisa esta disposto no tépico 5.2, onde

é detalhado todos os procedimentos de aplicacdo do projeto.

4.3 Procedimentos técnicos

De acordo os autores Nunes et al (1996), as etapas-modelo para o método de
pesquisa-acdo exigem levantamento detalhado, andlise critica, intervencdo,
elaboracao de documentacgéo para a aprovagao dos novos documentos, implantacao
e acompanhamento, que podem ser moldadas de acordo com o formato e as variaveis

de cada trabalho. Dessa forma, os procedimentos realizados seguiram as etapas
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descritas na tabela 1. Incluindo detalhes explicitos no modelo metodologico

desenvolvido pela CRIOS -Macaé que sera apresentado na sec¢ao a seguir.

Tabela 1 Etapas e procedimentos utilizados para a aplicacdo da pesquisa-acao.

ETAPAS PROCEDIMENTOS PARA PESQUISA ACAO

Etapa 1l Levantamento detalhado a partir do estudo dos documentos (Diagnéstico)
Etapa 2 Andlise critica

Etapa 3 Intervencéo

Etapa 4 Elaborag&o de documento para aprovacdo dos novos procedimentos
Etapa 5 Implantacéo

Etapa 6 Acompanhamento

Fonte: Nunes et al (1996).

4.4 Metodologia de Gestao da Inovacao

A metodologia utilizada foi construida com a participacdo da autora em
atividades de pesquisa e extensdo no Centro de Referéncia em Inovagao para
Operacgdes Sustentaveis (CRIOS), da Universidade Federal do Rio de Janeiro. O
programa de Gestao da Inovagao foi criado com o propdsito de auxiliar empresas e
instituicbes no desenvolvimento de competéncias para inovacao e transformacao
digital dos negdcios, visando a superacdo dos desafios competitivos atuais e futuros.
A ideia central consiste em apoiar o desenvolvimento de competéncias técnicas e
uma cultura de inovacdo para que a empresa tenha capacidade de inovar
continuamente de forma sustentavel.

Na pesquisa-agdo desenvolvida nesse trabalho, foi realizado um criterioso
estudo compreendendo o cenario organizacional e mercadoldgico da empresa
atendida e, em seguida, foi definido métodos com potencial de inovagcdo apropriado
para essa instituicdo, visando adequa¢cdo com as novas demandas tecnolégicas de
um mercado cada vez mais competitivo. Nesse cenario, a inclusdo digital e as
vantagens da inovacao aberta, foram consideradas, a fim de encontrar estratégias
gue incluissem caracteristicas de uma empresa 4.0 no modelo estudado.

O Framework estabelecido consiste em uma abordagem hibrida de
desenvolvimento de capacidades internas e externas. O modelo foi elaborado como
ferramenta de consultoria para implementacdo de processos, cultura e gestdo para

inovacdo, e busca incentivar a inovagdo aberta, considerando interacfes entre a
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empresa com outros atores do ecossistema de inovacdo, como startups,
universidades e empreendedores. Na figura 1 pode-se verificar o processo principal
gue constitui o Programa de Gestdo da Inovagdo, e as atividades de apoio
disponibilizadas pelo CRIOS-UFRJ

O Framework de Gestdo da Inovagao (Gl), destaca os principais processos
gue envolvem a formulacao de um plano Gl para a empresa a ser atendida. Inicia-se
com a criagdo de um comité de inovagao e capacitacdo dos membros, seguido pelo
diagnostico da capacidade, planejamento estratégico, modelagem de processos para
gestdo da inovacgao e, por fim, implantacdo de um escritério de projetos com
competéncia para o desenvolvimento de produtos e servi¢os inovadores e articulacédo
com outros atores do ecossistema de inovacgao.

Desta forma, os projetos de Gestao da Inovagado do CRIOS se configuram a
partir da metodologia de Design Thinking e das premissas e demandas que variam
de acordo com cada empresa. Cada etapa do processo e suas principais atividades
sdo apresentadas na figura 2. Cabe ressaltar que a metodologia proposta inclui
ferramentas de brainstorm e desenvolvimento de ideias, flexibilizando o rumo do
projeto, de forma que as etapas apresentadas sao propositivas e podem ser alteradas

conforme sua evolucao e desejo da empresa.

Framework Gestdo da Inovacdo y CWRIOS

Desenvolvimento
de produtos e
servicos
inovadores

Diagnodstico Desenho de lmpl?nta e
Planejamento nuclec de
da processos da
estio da A
B (Escritério de
inovagdo
projetos

Criag8o do

comité de astratégicoda

capacidade

inovagdo
de inovagdo

inovacio

PROGRAMA DE GI

Consultoria CRIOS para capacitagdo, implementagdo e acompanhamento

App CRIE (gameficagio)

Acesso & contelido customizado para Gestéo da Inovagio

ATIVIDADES DE APOIO

Figura 1 Framework de Gestdo da Inovagdo CRIOS-UFRJ

Fonte: CRIOS — UFRJ.
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1. HIAGNGSTICO

1.1 Imersdo e andlise de processos
1.2 Pesguisa concorréncia

1.3 Benchmarking

1.4 Comité de Inovagio

1.5 Pesquisa pdblico-alva e
posicionamento de mercado

1.6 Diggndstico Gestio da Inovagio
1.7 AvaliagBo dos problemas

1.8 Apresentagdo dos resultados
N

2. DESENVOLVIMENTO

r N
2.1 Plano Estratégico para Inovacdc

2.2 Brainstorm
2.3 Mano de iniciativas

2.4 Aprasentacdo parcial do plano de iniciativas
2.5 Deservohimento de solugbes

2.6 Teste
N

3. IMPLEMENTACAD

3.1 Planejamento de imglementacio das aghes
testadas e aprovadas

3.2 RefinamentofAdequacdo da soluglo as
especificidades organizacionais ou de mercado

3.3 Insergdo da selugdo no mercado ou
organizacio

N

4. ACOMPANHAMENTO E REVISAD

4.1 Diagndstico de implementagio, melhorias
e progpecgies

Figura 2 Estrutura metodologica
Fonte: CRIOS — UFRJ.

Na tabela 2 estd apresentado a estrutura metodoldgica, as atividades e
ferramentas necessarias em cada uma das fases. A etapas descritas foram aplicadas

na empresa escolhida para compor esse estudo.
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Tabela 2 Estrutura metodolégica, atividades e ferramentas necesséarias no cumprimento das
fases 1 e 2 da implementacéo estratégica.

ACOES

ATIVIDADES

FERRAMENTAS

Fase 1 - Diagnoéstico

1.1 Imerséo e

Analise de negdcio

Business Model Canvas

anélise de Analise de processo Bizagi Modeler + SIPOC
processos Andlise da estrutura organizacional Organograma - Canva
Andlise do cenario atual da empresa Entrevistas
Visita a loja Observacéao direta
1.2 Pesquisa Mapeamento da concorréncia direta Buscadores na internet

concorréncia

Analise da concorréncia

Matriz de comparacéo

Vista aos principais concorrentes

Observacao direta

1.3 Benchmarking

Setorial

Pesquisa exploratéria

Tecnoldgico

Pesquisa exploratéria

1.4 Comité de Selec¢do de pessoas-chave C.HA
Inovacgao Estabelecer motivacdes para inovacao Entrevista diretores
Capacitacdo em inovacao Workshop

1.5 Pesquisa de
publico-alvo e
posicionamento de

Definicdo do publico-alvo

Google Analystics

Realizacdo de grupos de foco

Grupo de foco

Realizacdo de entrevistas

Entrevistas semi estruturadas

mercado Aplicacdo do questionario Questionario
1.6 Diagndstico Envio do questionario de autoavaliacao MS Excel
Gestédo dainovagcdo Preenchimento do questionario
Andlise das respostas preliminares
Visita para validagdo dos resultados Entrevistas

Andlise das respostas finais e justificativas

Mapeamento dos pontos fortes e fracos

Grafico de Radar

1.7 Avaliacéo dos Analise SWOT Matriz SWOT
problemas Andlise das 5 forcas competitivas “5 forcas de Porter”
Sistematizagdo de problemas Matriz GUT
1.8 Apresentagédo Reuniéo de finalizacao da fase 1 Workshop

dos resultados

Fase 2 —
Desenvolvimento

2.1 Plano Definicdo dos objetivos estratégicos para a Workshop diretoria
estratégico para organizagéo

inovacao Proposicdo de mapas estratégicos e Mapas estratégicos

indicadores

Analise e avaliagdo do mapa estratégico e
indicadores

Workshop comité

Revisao do mapa estratégico e indicadores

DefinicAo das iniciativas estratégicas Workshop
estruturantes.
2.2 Brainstorn Reunido para definicdo de iniciativas para
inovacdo
Priorizac&o das iniciativas Workshop

2.3 Plano de Validacdo do Plano de iniciativas Workshop Diretoria
iniciativas
2.4 Reunifes com Comité de Inovacéo Sprint e Desing Thinking
Desenvolvimento de  Analise de viabilidade das solugées Jornada do Usuario, Mapa de empatia,
solucdes Blue Print, Arvore de Problemas, Matriz
de Posicionamento, Canvas.
Validacéo e priorizacéo das solugfes Workshop Diretoria
2.5 Teste Teste piloto das solucbes Prototipacdo e teste

3. Implementacéo

Programa de inovagéo

CRIE, Inovacéo aberta — Startup Macaé
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5 PROJETO DE GESTAO DA INOVACAO

5.1 Caracteristicas da empresa em que a pesquisa-ac¢ao foi aplicada

A empresa escolhida para compor essa pesquisa-acao € do ramo comercial,
gue revende principalmente materiais para construcdo, no segmento de
acabamentos. Ao longo dos 14 anos que se encontra ho mercado, a empresa ja se
posicionou como home center, mas depois diminuiu o portfélio de produtos e focou
em acabamentos. Atualmente o seu carro-chefe é o setor de pisos e revestimentos,
gue corresponde a cerca de 57 % das vendas. Loucas (cerca de 8 %) e metais (cerca
de 7 %) s&o os outros segmentos de maior importancia. A empresa comercializa
também madveis, utilidades domésticas, itens de decoracao, estruturas (porta, rodapé,
esquadrias), tintas, ferramentas, equipamentos de iluminacdo, eletrodomésticos e
materiais de elétrica e hidraulica.

A empresa tem como estratégia promover a melhor experiéncia possivel para
seus clientes e, para isso, além da preparacdo cuidadosa das lojas, conta com
parcerias com arquitetos, fornecedores e empresas de moveis planejados. Desta
forma, seu canal principal de vendas € a loja fisica que conta com colaboradores bem
gualificados. Para melhor relacionamento com o cliente investe em propagandas,
redes sociais, realiza eventos para langamento de produtos, apoia e realiza agdes
sociais. Seu publico-alvo € diversificado, assim como seus segmentos de mercado e

concorrentes.

5.2. Aplicacédo da estrutura metodoldgica

5.2.1 Diagndstico

A inovacdo é um processo transversal que deve ser gerenciado de forma
sistémica e em todos 0s niveis organizacionais. Neste sentido, € fundamental que,
em primeira instancia, seja realizado um diagnéstico que permita a identificacdo dos
modelos organizacionais, de gestéo, processos e negocio da Empresa X.

Nesta etapa, foi realizada a analise dos ambientes internos e externos, visando
identificar oportunidades para inovacdo em produtos, processos, marketing ou no
modelo organizacional, a partir da imerséo, analise de documentos e utilizacdo de em
conjunto de técnicas como Analise SWOT, Andlise das 5 forcas competitivas, Matriz
GUT, e do instrumento adaptado de diagndstico da capacidade de inovagéo utilizado

no Prémio Nacional de Inovacéo (Confederacédo Nacional da Industria).
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5.2.2 Anélise do Negdcio e Operacdes

5.2.2.1 Negécio

De acordo com os gestores, o grande diferencial da Empresa X esta no
atendimento, aspecto que é altamente valorizado. Esse diferencial é validado pelas
pesquisas de satisfacdo do cliente através da aplicacdo da metodologia Net Promoter
Score (NPS). Um segundo grande diferencial competitivo € seu Centro de
Distribuicdo, localizado estrategicamente, posicionado a menos de duas horas de
todas as lojas.

Uma visao geral sobre o nego6cio da Empresa X pode ser expressa pelo
Canvas - Modelo de Negécios — conforme apresentado na Tabela 3..

Tabela 3 Modelo de negécio - Canvas

PRINCIPAIS PRINCIPAIS PROPOSTA RELACIONAMENTO SEGMENTO DE
PARCERIAS ATIVIDADES DE VALOR COM O CLIENTE CLIENTES
Arquitetos Compras Proporcionar Promocbes Pessoas que
Fornecedores Logistica uma Redes sociais constroem ou
Nucleos Vendas experiéncia Programa de TV reformam sua
Associacao de Marketing Unica de primeira casa
lojistas Merchandising compra de
materiais de Pessoas com
PRINCIPAIS  acabamentos CANAIS experiéncia em
RECURSOS obras e reformas
Centro de Realizar Lojas fisicas
distribuicdo sonhos Televendas Construtoras
Frotas Chat online
Lojas Garantir a
Colaboradores  satisfagéo do
Marca cliente

ESTRUTURA DE CUSTOS

FONTE DE RECEITAS

Estoque Pisos e revestimentos
Colaboradores Loucas
Transporte Metais
Lojas Mdveis, utilidades domésticas, decoragéo,
Propaganda estruturas, tintas, ferramentas, iluminagéo e
Impostos eletrodoméstico.

Fonte: CRIOS - UFRJ

5.2.2.2 Analise de processos

O mapeamento da cadeia de valor da Empresa X consiste em uma etapa
importante para um melhor entendimento sobre os macroprocessos da empresa. Em

visita e conversa preliminar sobre o processo, foi possivel estabelecer uma imagem
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da organizacgao por processos (AS IS), conforme Figura 3, dividindo entre atividades
primarias (Compras, logistica interna, venda e logistica externa) e as atividades de
apoio (Marketing, Administracdo, Merchandising, Finangcas e Contabilidade, Tl e

Juridico).

LOGISTICA INTERNA LOGISTICA EXTERNA

MARKETING
ADMINISTRACAD
MERCHANDISING
FINANCEIRO E CONTABILIDADE

TI

JURIDICO

Figura 3 Macroprocessos
Fonte: CRIOS - UFRJ

Entretanto, tendo em vista os novos desafios da empresa, principalmente no
gue se refere a inovacdo e comunicacao, além da crescente visdo de marketing e
merchandising como processos de negocio, propde-se a nova estrutura de cadeia de
valor, que colocara o produto no mercado em condicBes competitivas, adequadas e

atraentes para o consumidor (Figura 4).

Administragdo
Financeiro e Contabilidade

Gestdo de Pessoas
TIC
Juridico
Gestao da Inovagao

Figura 4 Nova estrutura macroprocessos
Fonte: CRIOS - UFRJ
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5.2.2.3 Analise da estrutura organizacional
A segunda etapa do diagnostico consistiu no desenho do organograma da
Empresa X. A empresa possui duas diretorias e a estrutura organizacional se divide
entre elas. Ap6s reunido com os gestores, um primeiro esbo¢o da estrutura foi
realizado. Apds analise, uma nova estrutura preliminar foi sugerida.
Recomendou-se, que os gestores discutissem as alteracbes com os diretores
da empresa e avancassem no detalhamento da estrutura organizacional da

perspectiva operacional. O novo organograma esta demonstrado na figura 4.

Comité
Executivo

Comité de
Inovagdo

Diretoria Diretoria
Administrativa Comercial

PR Geréncia P
Geréncia de Vilarejo Gerknclaide Merchandising
Vendas - Compras
Conceito

Gerénciada |
loja Araruama

Geréncia da
loja Cabo Frio

Geréncia da
loja Campos

o
-
o)
@
2
o
]
=
0
w

Tatico

booagd

Geréncia de
Logistica e
Transporte

Subdiretoria

Geréncia
Juridica

Subgeréncia de
Geréncia de DP B
Internas

Geréncia
Contabil

Tesouraria

Geréncia
Financeira

Geréncia da
[ER L ET=T

Geréncia da
Geréncia de TI loja Rio das
Ostras

Operacional

Relacionamento
Profissional

Andlise de
Resultados

Televendas

Figura 5 Organograma adaptado

5.2.2.4 Analise do cenario atual da empresa

A Empresa teve sua primeira loja inaugurada nos anos 90 e possui,
atualmente, 6 lojas no interior do Estado no qual esta situada. Cada loja possui
particularidades no que se refere a estrutura, localizacao, perfil de clientes, economia
regional, concorrentes, entre outros fatores. Por isso, precisam ser analisadas
separadamente.
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Loja A — Inaugurada em 1997, a loja é a atual lider em vendas (mais de 20 % em
relacdo a segunda colocada). Tal resultado € atribuido, dentre outros fatores, pela
presenca diaria de um dos donos da empresa, pela equipe antiga e mais motivada,
pelo mercado regional favoravel - com muita presenca de lojas de mdveis, por
exemplo - e por ser uma cidade pouco afetada pela recente crise econémica.

Loja B — Inaugurada em 2006, é atualmente a segunda loja em faturamento. No
municipio ha faculdades de graduacao em Arquitetura e Urbanismo, por isso, ha uma
concentragdo de arquitetos que contribui para a criagdo de um publico diferenciado e
para o aumento do ticket médio, duas caracteristicas percebidas que influenciam
diretamente nesta loja.

Loja C — A primeira loja do grupo € também a mais afetada pela recente crise no setor
de petréleo, tendo seu faturamento reduzido quase pela metade se comparado ao
melhor ano da loja, em 2013. Esta € a Unica cidade em que a Empresa X compete
com um grande home Center, que com a chegada no mercado, fez com que a Loja C
tivesse que se reposicionar, a empresa optou por reduzir o mix de produtos para focar
no segmento de acabamentos.

Loja D — Inaugurada em 2016, tendo em vista o0 projeto e suas caracteristicas, a loja
foi percebida pelo publico como “alto padrao” e, consequentemente, por “preco alto”,
caracteristicas que a gestao busca desconstruir.

Loja E — Em operacao desde 2004, porém, mudou de endereco recentemente, o que
representou um crescimento de 20 % das vendas — ainda que parte desse
crescimento possa ser também atribuida a nova gestdo e processos. Cerca de 40 %
dos clientes no novo ponto séo de cidades vizinhas. No entanto, como ponto positivo,
€ a regido que a Empresa X possui menos concorrentes.

Loja F — Inaugurada em 2017, esta loja est4 posicionada em outro segmento, seu
formato de loja, atendimento e negocio sédo diferentes. Ainda assim, € interessante
analisar seu mercado e resultados, pois, em alguns aspectos, ha similaridade e
podem trazer contribuicbes as outras lojas. A Loja F esta localizada na regiao nobre
da cidade e, desta forma, caracteriza-se por um publico de alto poder aquisitivo. Na
localidade ndo h& nenhuma loja de material de construgdo, mas, em contrapartida,
grande parte dos escritorios de arquitetura estdo concentrados ali. Outro diferencial é
a entrega de poucos dias Uteis, sendo a unica loja deste segmento da regido capaz

de oferecer um prazo tao curto.
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Loja G (Centro de Distribuicéo) — Inaugurado em 2015, o centro de distribuicdo possui
uma localizacdo estratégica ha menos de duas horas das seis lojas. Dessa forma,
garante suporte a todas as operacdes e € um dos grandes diferenciais competitivos
do Grupo, possibilitando entregas mais rapidas e com menor custo que a

concorréncia.

5.2.3 Pesquisa concorréncia
Tendo em vista a natureza do negocio e a variedade dos segmentos de

atuacao, o ambiente competitivo da Empresa X é bem amplo e diversificado.

5.2.3.1 Mapeamento da concorréncia direta

Esta secdo tem como objetivo identificar e mapear os principais grupos de
concorrentes da Empresa X. Para isso, buscou-se, inicialmente, estabelecer clusters
para caracterizar os concorrentes com afinidades (semelhancas) entre si. Os grupos
criados foram: grandes empresas, médias empresas, pequenas empresas, empresas

especialistas, concorrentes digitais e fabricantes, conforme Figura 6.

Grandes Médias
empresas empresas

Pequenas

EMPRESA X S

Fabricantes

Concorrentes Empresas
digitais especialistas

Figura 6 Mapeamento da concorréncia
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As caracteristicas de cada grupo serédo apresentadas abaixo:

Grandes empresas: caracterizam-se como empresas de grande porte, que oferecem
um grande mix de produtos e variedades de marcas, além de, em sua maioria,
disponibilizarem a venda online de seus produtos.

Médias empresas: sdo empresas que oferecem uma grande variedade de itens e
lojas amplas, mas n&o suficiente para serem conceituadas como grandes empresas.
Pequenas empresas: caracterizam-se como empresas de pequeno porte que
oferecem pouca variedade de produtos e marcas. Geralmente, por possuirem pouco
poder de barganha com os fornecedores, compram mercadorias com 0 pre¢co mais
elevado e revendem com pouca margem de lucro. Além disso, muitos itens séo
vendidos por catalogo, o que dificulta a visualizacado do produto e aumenta o tempo
de entrega.

Empresas especialistas: caracterizam-se por empresas que ofertam uma grande
variedade de marcas para um mesmo tipo de produto.

Concorrentes digitais: caracterizam-se por empresas que nao apresentam loja
fisica na regido, mas realizam entregas nas cidades em que a Empresa X esta
instalada e possuem precos competitivos.

Fabricantes: com a crise econdmica do pais, alguns fabricantes também se tornaram
concorrentes mais agressivos, uma vez que diminuiram a quantidade minima da
venda direta para o cliente final. Dessa forma, este grupo compete fortemente com a
Empresa X porgque a comercializacao é realizada sem imposto de revenda e todos 0s

custos associados, o que diminui, consideravelmente, o preco dos produtos.

5.2.3.2 Analise do Ambiente Competitivo
Para avaliacdo dos grupos de concorrentes, foram estabelecidos nove critérios
com os aspectos considerados mais importantes a serem comparados. A definicao

de cada critério e a escala de avaliacdo estdo demonstrados conforme tabela 4.
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Critério Definicéo Nota
1 3 5
Preco Avalia o prego médio Precos médios Alguns Grande
praticado para um mix maiores que produtos com guantidade de
abrangente de produtos 0s precos produtos com
concorrentes competitivos o melhor
preco do
mercado
Variedade Portfélio total de Especializada Mix médio de Grande
de produtos produtos em poucos produtos Variedade de
comercializados (Mix) tipos de Produtos
produtos
Variedade Quantidade de marcas Poucas Variedade Grande
de marcas para cada tipo de marcas regular de variedade de
produto marcas marcas
Exposicéo Qualidade do Inexisténcia de Pequenos Amplos
dos showroom e facilidade espagos para showrooms showrooms
produtos de localizagéo e demonstragéo de poucos com cenarios
visualizag&o dos dos produtos produtos bem
produtos elaborados
Atendimento Avalia a Recepcéo, Atendimento Bom Excelente
ao cliente acompanhamento, regular e baixa atendimento, atendimento e
conhecimento técnico orientacao mas baixa orientacao
técnica orientacao técnica
técnica
Canais de Quantidade de canais Apenas loja Apenas loja Loja fisica, e-
venda como Loja fisica, fisica ou e- fisica ou e- commerce e
Internet, Televendas, commerce commerce + televendas
redes sociais Televendas
ou redes
sociais
Formas de Meios e prazos de Poucos meios Todos os Todos os
pagamento pagamento disponiveis. de pagamento meios de meios de
Exemplo: Boleto, cartdo pagamento e pagamento e
de crédito, cheque prazo curto crediario
sem juros préprio
Prazo de Tempoentreacompra Entregaem5 Imediato para Imediato para
Entrega e o recebimento do ou mais dias retirada e retirada e
produto entrega até 5 entrega até 2
dias dias
Ambiente Experiéncia InstalacBes As Instalacdes
proporcionada ao simples ou instalacdes proporcionam
cliente. Avalia aspectos inexistentes séo excelente
como limpeza, adequadas experiéncia
luminosidade e para as
qualidade das compras

instalacdes

Fonte: CRIOS - UFRJ
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Entretanto, antes de avaliar cada um dos concorrentes, foi realizada uma
analise interna. As informacfes coletadas pela avaliacdo foram obtidas através da
técnica de cliente oculto. Em paralelo, foi solicitado a alguns representantes com
amplo conhecimento sobre a Empresa X que também avaliassem as lojas segundo
critérios estabelecidos na tabela acima.

Dessa forma, foram reunidas todas as informacfes obtidas e foi elaborada
outra tabela com todas as notas. A partir disso, foi realizada a média da nota para
cada um dos 9 critérios.

A partir das notas coletadas, foram analisadas as justificativas para avaliacao
de cada critério e, assim, foram estabelecidas as notas finais mais adequadas para
cada aspecto examinado. O resultado foi utilizado como base para comparagéo nas

avaliacdes da concorréncia.

e Avaliagcdo dos Concorrentes

Na etapa seguinte, foram analisadas sete empresas concorrentes
pertencentes a diferentes grupos. Para isso, fez-se uma pesquisa prévia sobre as
empresas através da busca de informacdes contidas na internet. Depois, foram
realizadas visitas a cada um dos estabelecimentos utilizando a técnica de cliente
oculto.

Dessa forma, atribuiu-se a cada empresa a nota mais adequada ao seu
desempenho para os aspectos definidos nos critérios de avaliacdo da tabela 4.

A partir do estudo de todas as avaliagGes obtidas das empresas anteriormente,
foi possivel obter um entendimento acerca dos grupos de concorrentes e classifica-

los de forma geral de acordo com os critérios estabelecidos.

e Andlise gréfica
Para facilitar a visualizacdo e a andlise das principais caracteristicas
identificadas, foram construidos graficos comparativos entre a Empresa X e cada um
dos grupos de concorrentes.
Os gréficos obtidos oferecem uma visdo geral do mercado em que a Empresa
X esta inserida e, assim, possibilitam a identificacdo de quais aspectos ja sdo bem

desenvolvidos pela empresa e em quais ainda ha oportunidades de
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aperfeicoamento. Dessa forma, esta analise € fundamental para a elaboracédo de
estratégias.

Foi possivel perceber que a Empresa X tem concorrentes para todos os seus
pontos fortes. E uma empresa que apresenta caracteristicas dentro ou acima da
média em todos os aspectos analisados e possui dois pontos de grande destaque
competitivo, sdo eles atendimento e prazo de entrega.

Além disso, é interessante perceber que os concorrentes tém diferenciais bem
claros: i) lojas virtuais e fabricantes se destacam em preco; ii) grandes empresas em
variedade, exposicdo dos produtos, canais de venda, formas de pagamento e no
ambiente; iii) empresas especialistas se destacam pelo prazo de entrega (geralmente
possuem estoque na loja); iv) pequenas empresas tém como diferencial a
localizacao/acesso, contudo, este aspecto ndo foi considerado como critério de
avaliacdo. O maior diferencial da Empresa X (atendimento ao cliente) também pode

ser encontrado nas lojas especialistas, devido ao grande conhecimento técnico.

5.2.4 Benchmarking

Benchmarking € uma técnica para a analise de boas préticas e processos de
empresas referéncia no mercado, chamadas de Benchmark. Tem como objetivo
identificar, selecionar préaticas e promover o aprendizado e o aperfeicoamento das
atividades capazes de gerar vantagens competitivas. Para realizar esta pesquisa,
dividiu-se o estudo em duas partes, benchmarking setorial e benchmarking

tecnoldgico.

a) Benchmarking setorial (Empresas do setor)
A analise do benchmarking setorial consiste na pesquisa de boas praticas
encontradas nas empresas do mesmo setor de atuacdo da Empresa X, com foco

principal naquelas especializadas em home center, construgéo e acabamentos.

b) Benchmarking tecnolégico (Empresas de outros segmentos)

A analise do benchamarking tecnoldgico busca as melhores praticas do
mercado relacionadas a tecnologia e que ndo necessariamente sejam pertencentes
ao mesmo ramo da Empresa X, mas foram analisadas com prioridade as empresas

do setor de varejo.
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5.2.4.1 Empresas do setor e de outros segmentos divididas por temas

Tendo em vista a estratégia da Empresa X pela busca de diferenciacao a partir
do atendimento ao cliente, foram pesquisadas referéncias de boas praticas de
atendimento e temas correlatos, em empresas concorrentes, ou seja, do mesmo setor
de atuacdo da Empresa X, e empresas de outros segmentos, mas que possuem
praticas que podem ser incorporadas ao negoécio da Empresa X. Desta forma, os
temas definidos como prioridades para o benchmarking sdo sustentabilidade,
relacionamento com colaboradores, relacionamento com fornecedores, experiéncia
do consumidor, atendimento, inovacéo aberta, canais de venda ou entrega, aplicativo
e marketing. ApGs a pesquisa, apresentou-se um documento com as boas praticas
do mercado a Empresa X. Os resultados desta etapa foram preservados por questdes
éticas a pedido da empresa.

5.2.5 Implementacdo do Comité de Inovacao

5.2.5.1 Selecao de pessoas chave

O Comité de Inovacédo é composto por pessoas chave de diferentes areas da
empresa e foi formado com o objetivo de apoiar, planejar, implementar e definir os
processos relacionados a inovagdo. O Comité possui quatro representantes da
Empresa X, sendo eles da area de Vendas, Administracdo, Relacionamentos,

Logistica e Transporte.

5.2.5.2 Estabelecer motiva¢des para inovagao

Nesta etapa, foram estabelecidos alguns fatores que motivam a Empresa X na
busca para inovacdo. Estas motivagcdes servem como guia para todo o projeto de
implementagédo da Gestao da Inovagédo. Dessa forma, foram definidas, inicialmente,
trés motivacdes principais:
Motivacdo 1 — Adequar o negécio ao novo perfil de clientes da Geracdo Y e
futuramente a Geracéo Z — dos “nativos digitais”;
Motivacédo 2 - Desafio de comunicar a proposta de valor a segmentos de clientes
especificos;

Motivacao 3 — Criar experiéncia e desejo de consumo no cliente.
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5.2.6 Pesquisa de publico-alvo e posicionamento de mercado

Para que a empresa seja capaz de orientar seus esforcos de maneira mais
eficaz, garantindo uma aplicacéo direcionada aos potenciais clientes e segmento de
atuacdo, é fundamental compreender em detalhes o publico-alvo e o0 seu
posicionamento de mercado. Sendo assim, esta secdo busca entender o perfil de
consumidor da Empresa X através da realizacdo do grupo de foco, construcdo do
mapa de empatia e aplicacdo de um questionario de pesquisa de mercado. Todas

essas etapas serdo descritas nas proximas secoes.

5.2.6.1 Realizacéo de grupos de foco

Esta técnica consiste na formacao de um grupo focal, com o propdsito de obter
informacdes de carater qualitativo através de discussdes informais. E uma forma
rapida e de baixo custo para avaliagdo e obtencdo de dados, com o objetivo de
entender as percepcdes dos participantes sobre os tépicos em discussao. Para isso,
foi elaborado um roteiro para conducéo da pesquisa, com a descricdo de todas as
etapas necessarias, bem como os objetivos a serem alcancados com este estudo.
Todas essas informagdes estdo documentadas no Apéndice 1.

O Grupo de Foco foi realizado no laboratério do CRIOS UFRJ e teve duracéo
de 2 horas aproximadamente. Contou com a participacdo de seis convidados para
entrevista e foi conduzido conforme passo a passo descrito no roteiro por uma equipe
de trés pessoas. A faixa etaria dos participantes varia de 22 a 39 anos. Em relacdo a
classificacdo econémica, a maioria pertence a classe social B. Além disso, dentre os
seis convidados, quatro possuem superior completo.

E importante destacar que todos os respondentes realizaram alguma
construcéo ou reforma nos ultimos trés anos, porém, dois afirmaram ter realizado
apenas uma vez, enquanto quatro afirmaram ter realizado duas vezes neste periodo
(grafico 3). Ademais, trés participantes residem na cidade de Macaé e trés na cidade

de Rio das Ostras, conforme demonstrado na figura 8.
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Numero de
construcdes/reformas nos
ultimos 3 anos

B Uma vez

Duas vezes

Figura 7 Numero de construges/reformas os ultimos 3 anos.

Cidade em que reside

Rio das ostras
® Macas

Figura 8 Cidade em que o entrevistado reside.

Em relacdo a formacao e ocupacéo dos convidados, havia dois engenheiros,

dois técnicos, um professor e um estudante, conforme ilustrado na figura 9.

Formacio eocupacio

Thas

Figura 9 Relacdo da formacéo e ocupacgédo dos entrevistados

Abaixo estdo as informacdes obtidas de acordo com cada um dos cinco
objetivos que se buscou atingir com a realizacado do Grupo de Foco.
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Objetivo 1: Identificar os principais fatores que influenciam na decisdo de
compra dos clientes.

Os fatores mais citados como influenciadores na decisdo de compra dos
clientes foram: preco, variedade e atendimento.

Objetivo 2: Identificar o tipo de experiéncia desejada durante a realizacdo da
compra.

Foi atestado que o atendimento é uma fase importante para o cliente, e a
maioria dos participantes relataram preferir um atendimento mais pessoal e seguro,
no qual o funcionario da loja se preocupa em oferecer as melhores solucdes e
sugestdes para a satisfacao de seu cliente.

Um bom atendimento foi descrito como um atendimento rapido, atencioso e
objetivo, no qual o funcionario mostra conhecimento técnico e deixe o comprador a
vontade. De acordo com a opinido dos participantes, o funcionario deve entender que

o cliente também conhece sobre os produtos que deseja comprar e sobre o mercado.

Objetivo 3: Identificar a percepcéo dos clientes quanto aos concorrentes.
Durante a realizacdo das perguntas relacionadas ao objetivo 3, a loja mais
citada para a realizacdo de compra de materiais de construcédo e acabamentos foi a
Empresa X. Além de precos baixos, é importante destacar que o contato pessoal entre
os consumidores e os vendedores da loja foi considerado um aspecto em potencial

para fidelizacdo de clientes.

Objetivo 4: Compreender a percepc¢édo dos clientes sobre o posicionamento de
mercado da Empresa X Acabamentos.

De acordo com os participantes, entende-se que a empresa possui uma grande
variedade de itens dispostos a venda, flexibilidade de negociacdo com clientes, além
de um bom ambiente de compra. O atendimento foi citado como diferencial da
empresa apenas por 1 participante.

Alguns participantes relataram que o atendimento na Empresa X é demorado,
porém que os vendedores séo proativos e dispostos. Afirmaram que a loja possui

bons produtos, bons prazos de entrega, porém, o preco nao € o melhor da regiao.
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Objetivo 5: Entender o comportamento dos clientes em relagdo aos novos
meios de compra.

Primeiro, foi perguntado aos participantes do Grupo de Foco se entre eles
existe 0 habito de assistir televisdo. Todos afirmaram assistir, porém, 2 participantes
disseram assistir apenas aos fins de semana, 1 participante assiste apenas aos
jornais, 2 participantes afirmaram assistir todos os dias a noite, enquanto apenas 1
disse que o horario variava bastante.

Além disso, metade dos participantes relataram comparar precos de materiais
de construcdo e acabamentos pela internet antes de fechar uma compra, enquanto a
outra metade afirmou ndo se preocupar com essa informac¢do. Em complemento a

informacdes virtuais, a rede social mais utilizada pelos participantes é o Instagram.

Perguntas adicionais:

Apoés a sintese dos 5 objetivos, foram realizadas perguntas adicionais para
complementar a pesquisa. Uma das perguntas feitas relatam sobre o fato da
possibilidade de recomendacao da Empresa X para algum amigo e, unanimemente,
todos participantes afirmaram recomendar a empresa.

Além disso, foram requisitadas sugestfes de melhorias para a Empresa X, e,
duas sugestbes estavam relacionadas ao atendimento. Enquanto uma foi direcionada
ao atendimento em geral, a outra foi direcionada para a velocidade em que o
atendimento era realizado e a existéncia do desejo de um atendimento mais agil.

Outra sugestéo realizada estava ligada ao fato da empresa ndo possuir um
canal de vendas online e, segundo este participante, existe uma necessidade latente
pela criacdo de um site onde os clientes possam comprar os produtos oferecidos pela
loja. Também foi sugerido que a Empresa X utilize um programa capaz de descobrir
as preferéncias de atendimento para cada cliente.

Foi proposto por um dos participantes da pesquisa que a Empresa X organize
espacos integrados no interior da loja, para que a experiéncia de compra se torne
completa para todos os publicos. Além disso, também é desejo dos participantes que
a empresa seja capaz de fechar toda a venda de materiais para determinada
construcdo a um preco gue o cliente esteja disposto a pagar. Outro ponto importante
a destacar € a seguranca que o atendente precisa passar de que o comprador fez

uma boa escolha em comprar na Empresa X.
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5.2.6.2 Mapa de empatia

Empatia € a capacidade de compreender o estado emocional do outro,
colocando-se em seu lugar e sentindo através de suas percepcdes e, neste conceito,
€ baseada a ferramenta Mapa de Empatia, que permite um entendimento mais amplo
sobre as razdes pelas quais os individuos agem de determinada forma.

Com o auxilio desta ferramenta foram construidos trés mapas de empatia que
contemplam as dores, necessidades, pensamentos e desejos dos clientes para
melhor compreensdo do publico-alvo da Empresa X. Cada mapa representa uma
persona pertencente a uma classe social pela classificacdo da Cielo e as figuras 10,
11 e 12 detalham as caracteristicas de cada uma destas personalidades.

Na figura 10, nota-se o perfil de uma mulher, dona de casa, que busca sempre
solugdes inovadoras para sua residéncia e que se mantém atualizada acerca do que

h& de mais atual para sua casa e, portanto, espera ter acesso as novidades.

Classe A - Soraya, 40 Ela precisa de materiais de primeira para construir a casa dos sonhos,
mas sem desperdicio de dinheiro. Ela adora sofisticacdo e artigos de
bom gosto, mas tem dificuldade para encontrar os produtos gue sua
arquiteta pede na regido que mora.

0 QUE
A mie de Soraya costuma dizer que PENSA E SENTE?
a filha merece morar numa casa Soraya vé suas amigas indo para o Rio
bem decorada e arquitetada, e a de Janeiro e trazendo varios objetos
incentiva a procurar produtos nas 0O QUE (0] Q:UE de decoragdo iguais aos da novela das
grandes lojas. OUVE? VE? nove.
Seus amigos falam muito mal das
lojas da regidio, principalmente
sobre o atendimento e 0O QUE
disposicdo dos produtos. FALAE FAZ?

Soraya fala muito em se planejar para deixar tudo do seu jeito, por
isso costuma pesquisar nas lojas de referéncia da internet e no
Pinterest para se inspirar. Ela costuma procurar produtos de
requinte e deseja que a sua casa seja a mais bonita do condominio.

QUAIS SAO SUAS DORES? QUAIS SAO SUAS NECESSIDADES?
Sentir-se desatualizada em relacdo as novidades do Umna casa grande e confortavel
mercado. ’

. . i Facilidade para comprar os itens que deseja.
N&o receber a atencdo que deseja durante a compra nas

lojas de materiais de construgdo e acabamento.

Figura 10 Mapa da personalidade do cliente 1.
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O mapa apresentado na Figura 11, representa parte da populacdo que,

apensar de sempre buscar conforto em seu lar, busca por economia.

Classe C — Marcelo, 29 anos

A familia de Marcelo estd crescendo e com isso, vem a necessidade
de uma casa maior. Ele precisa economizar pois com a chegada dos
gémeos terd grandes gastos.
0 QUE
PENSA E SENTE?

Marcelo vé& antincios na TV, procura
promogdes em sites, e estd sempre

Marcelo costuma ouvir dos amigos
de trabalho o quanto fazerobra é

custoso e gera dores de cabega. O 0 QUE 0 QUE atento ao.que ha de boa gualidade com
ideal seria adquirir todos os itens OUVE? VE? pregos baixos no mercado. Ele busca
no mesmo local, garantindo maior agradar sua familia e ndo fugir do
capacidade de barganha ao orgamento.
comprador. O QUE

FALAE FAZ?

Tem feito orgamento em varios sites, visita as lojas para pesquisa
de precos e anota tudo em sua planilha de comparacdo. Marcelo
adora pechinchar e comprar produtos em promocéo.

QUAIS SAO SUAS DORES? QUAIS SAO SUAS NECESSIDADES?

Conseguir agradar a esposa e quitar todas as dividas da obra. Construir uma casa confortdvel para familia em um periodo
de tempo regular.

Figura 11 Mapa da personalidade do cliente 2.

Na figura 12, pode ser visto um perfil de cliente mais cauteloso e calculista com

mantém super atento as opc¢des de preco e qualidade.

Classe B — Leandro, 26 anos

Leandro trabalha na empresa do seu pai e falta pouco para conquistar a
independéncia financeira. Agora, ele deseja comecar a construir sua casa
para finalmente morar sozinho. Leandro quer ser totalmente
independente.
O QUE
PENSA E SENTE?
Os pais de Leandro j& fizeram

N Ele sempre v& os comerciais com
obra e dizem que o melhor

promocdes na televisdo enquanto

C%Jsto:beneﬂcio da regifio € na 0 QUE o QJ:{E assiste ao futehol e pesquisa
Vilarejo Acabamentc.)s, mas que OUVE? VE? precos na internet.
vale a pena pesquisar item a
item para negociar e
economizar. O QUE
FALAE FAZ?

Leandro conversa muito com seus pais e amigos e pede dicas
de construcdo, sobre onde comprar.

Ele economiza o méaximo possivel para dentro de 1 ano ja estar
morando sozinho.

QUAIS SAO SUAS DORES? QUAIS SAO SUAS NECESSIDADES?

Sair da casa dos pais em pouco tempo.

Construir uma casa com a sua cara, confortdvel e que tenha
uma pequena area de lazer para reunir os amigos aos finais
de semana.

Leandro tem medo de gastar muito e se endividar.

Figura 12 Mapa da personalidade do cliente 3.

sua vida financeira. Esse tipo de cliente busca realizar grandes sonhos, mas se
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5.2.6.3 Aplicacéo do questionario

O questionario foi elaborado com questdes semifechadas e teve o objetivo de
obter dados relativos ao mercado de materiais de construgdo e acabamentos, de
modo a compreender melhor o comportamento, os habitos e as preferéncias dos
consumidores. A pesquisa teve duracao total de 14 dias e foi realizada com 25
respondentes. A estrutura do questionario aplicado esta demonstrada no Apéndice 2
deste documento. E importante destacar que essa foi uma aplicacdo piloto do
guestionério, dessa forma, é preciso que a pesquisa seja continuada para obter um

numero maior de respondentes e, assim, garantir a confiabilidade do estudo.

5.2.7 Aplicagdo de ferramenta de Diagndéstico Gestdo da Inovagéo

Para realizar o diagnéstico da Gestédo da Inovacao na Empresa X, foi aplicado
um questionario com 40 questdes igualmente distribuidas entre 10 fundamentos
chamados de Fundamentos da Capacidade de Inovacdo. Trata-se de uma
autoavaliacdo da organizacdo que proporciona uma Vvisao sistémica e global da
empresa.

Os Fundamentos da Capacidade de Inovacéo correspondem aos esforcos,
acOes e praticas organizacionais que viabilizam a inovacdo. Por sua vez, 0s
resultados séo obtidos a partir da demonstracdo dos efeitos da inovacédo sobre
diferentes aspectos de desempenho de uma organizagao.

5.2.7.1 Envio do questionério de autoavaliacdo

O questionario foi enviado com as instrucdes de como deveria ser
adequadamente respondido. Foi sinalizada a importancia de o preenchimento ser
realizado com a participacéo e a transparéncia de todos os membros do Comité de
Inovagédo para, assim, ter resultados mais satisfatorios de acordo com a realidade da

empresa sob diferentes perspectivas.

5.2.7.2 Preenchimento do questionario e avaliacdo das respostas preliminares

Os colaboradores responderam a todas as perguntas solicitadas seguindo as
orientacdes para preenchimento do questionario. Apos a finalizacdo desta etapa, o
guestionério foi enviado para o CRIOS para validacdo e andlise das respostas. Na

tabela 5 pode-se verificar os resultados preliminares obtidos.



Tabela 5 Resultados preliminares dos colaboradores acerca dos fundamentos.

FUNDAMENTOS PARAMETROS PONTUACAO PONTUACAO
POR POR
PARAMETRO FUNDAMENTO

l.Lideranca 1.1 Liderancga inovadora 3 16
comprometida 1.2 Inspirag&o dos funcionarios 2
com ainovacao

1.3 Valorizagdo do trabalho 5

criativo

14 Reconhecimento da 6

importéncia da mudanca
2.Cultura de 2.1 Planejamento da mudanca 2 14
inovacao

2.2 Estimulo & autoconfianga 5

2.3 Estimulos a novas ideias 3

2.4 Tomada de riscos 4
3. Aprendizagem 3.1 Acesso ao conhecimento 4 13
organizacional

3.2 Aprendizado continuo 5

3.3 Revisao dos projetos 2

3.4 Gestéo dos ativos intelectuais 2
4. Estratégia 4.1 Antecipacdao tecnoldgica 4 16
orientada a
inovacgao 4.2 Alinhamento estratégico 4

4.3 Clareza de objetivos 3

4.4 Pioneirismo estratégico 5
5.Estrutura 5.1 Acesso a recursos 6 15
favoravel a 5.2 Mecanismos de avaliagéo 2
inovacéao

5.3 Comunicacao aberta 5

5.4 Equipes multidisciplinares 2
6.Recursos 6.1 Politica de investimento 2 11
financeiros financeiro
disponiveis para 6.2 Captacédo de financiamento 4
inovacao

6.3 Alocacéo eficiente de recursos 4

6.4 Medidas de desempenho 1
7.Pessoas 7.1 Equipes de trabalho 6 18
orientadas a 7.2 Equipes capacitadas 4
Inovagao 7.3 Diversidade 6

7.4 Agilidade das decisdes 2
8. Marketing para 8.1 Estudo e conhecimento do 7 24

inovacéo

ambiente
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8.2 Oferta de valor

8.3 Lancamento de novos
produtos

8.4 Capacidade de resposta ao
mercado

9.Processos 9.1 Vigilancia tecnolégica 16
habilitadores da 9.2 Sofisticagéo tecnol6gica
inovagao
9.3 Gestdo de projetos de
desenvolvimento
9.4 Flexibilidade
10.Relacioname  10.1 Abertura externa 20

ntos com
ambiente
externo

10.2 Participagéo dos clientes no
desenvolvimento

10.3 Relacionamento com
fornecedores

10.4 Atuagdo em redes de
conhecimento externas

5.2.8 Validacédo dos resultados e andlise das respostas finais e justificativas

A partir dos resultados demonstrados na tabela 5, avaliou-se as respostas e

solicitou-se as justificativas dos parametros que obtiveram pontuacdo igual ou

superior a quatro. Se as justificativas fossem julgadas adequadas, a nota seria

mantida. Caso contrario, a pontuacdo seria alterada para o valor compativel a

realidade da empresa. Os resultados obtidos nesta nova etapa estdo demonstrados

na tabela 6.

Tabela 6 Resultados preliminares dos colaboradores acerca dos fundamentos.

FUNDAMENTOS PARAMETROS PONTUACAO PONTUACAO
POR POR
PARAMETRO FUNDAMENTO
l.Lideranca 1.1 Lideranca inovadora 3 14
comprometida com a 1.2 Inspiracéo dos funcionarios 2
inovacéao
1.3 Valorizacdo do trabalho 5
criativo
1.4 Reconhecimento da 4
importancia da mudanca
2.Culturadeinovacdo 2.1 Planejamento da mudanca 2 14
2.2 Estimulo a autoconfianca 5
2.3 Estimulos a novas ideias 3
2.4 Tomada de riscos 4
3.Aprendizagem 3.1 Acesso ao conhecimento 4 12

organizacional




3.2 Aprendizado continuo 4

3.3 Revisédo dos projetos 2

3.4 Gestéo dos ativos 2

intelectuais
4. Estratégia 4.1 Antecipagéo tecnolégica 3 15
orientada a inovacéo

4.2 Alinhamento estratégico 4

4.3 Clareza de objetivos 3

4.4 Pioneirismo estratégico 5
5.Estrutura favoravel 5.1 Acesso a recursos 3 13
ainovacao 5.2 Mecanismos de avaliagdo 2

5.3 Comunicacao aberta 6

5.4 Equipes multidisciplinares 2
6.Recursos 6.1 Politica de investimento 2 10
financeiros financeiro
disponiveis para 6.2 Captagdo de financiamento 4
inovagao

6.3 Alocagcdo eficiente de 3

recursos

6.4 Medidas de desempenho 1
7.Pessoas orientadas 7.1 Equipes de trabalho 6 18
ainovagao 7.2 Equipes capacitadas 4

7.3 Diversidade 6

7.4 Agilidade das decistes 2
8. Marketing para 8.1 Estudo e conhecimento do 7 24
inovacéao ambiente

8.2 Oferta de valor 5

8.3 Langamento de novos 6

produtos

8.4 Capacidade de resposta ao 6

mercado
9.Processos 9.1 Vigilancia tecnolégica 3 16
habilitadores da 9.2 Sofisticacdo tecnolégica 4
inovagao

9.3 Gestdo de projetos de 2

desenvolvimento

9.4 Flexibilidade 7
10.Relacionamentos  10.1 Abertura externa 5 19
com ambiente 10.2 Participacdo dos clientesno 4
externo desenvolvimento

10.3 Relacionamento com 3

fornecedores

10.4 Atuacdo em redes de 7

conhecimento externas
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As |justificativas para a alteragdo ou manutencdo das pontuacbes dos

parametros analisados estdo descritas na Tabela 7.

Tabela 7 Parametros analisados na Empresa X.

PARAMETROS ANALISADOS

13

Valorizacao do
trabalho criativo

Como forma de enfatizar seus valores, a empresa possui uma iniciativa
chamada Vivendo a Cultura Empresa X, programa que recompensa
um colaborador toda vez que ele realiza uma a¢do que reforce os
valores da empresa. A cada trés acbes executadas, o colaborador
ganha uma camisa com a tematica do valor reconhecido. Apesar de
essa iniciativa reconhecer e recompensar os colaboradores, isso ndo
é feito de forma sistematica. Por isso, manteve-se a nota 5.

1.4

Reconhecimento
da importéncia da
mudanca

A empresa realiza reuniBes periddicas para discutir e analisar
mudancas importantes, porém ndo hd uma avaliacdo formal dos
impactos nos resultados. Os registros dos acontecimentos passados e
as ac¢0es futuras propostas ndo sdo documentados, por isso, a nota 4.

2.2

Estimulo a
autoconfianca

O programa Vivendo a Cultura Empresa X permite que os funcionéarios
desenvolvam iniciativas préprias que reforcem os valores da empresa.
A empresa sempre busca desenvolver programas que estimulem a
participagdo e o desenvolvimento dos funcionarios de todos os niveis
hierarquicos, por isso, a nota € mantida em 5.

2.4

Tomada de riscos

De acordo com a empresa, 0s niveis gerenciais estdo mais preparados
para assumir e analisar os riscos e, a partir disso, executar acdes de
tomadas de decisdo. Dessa forma, a nota adequada é 4

3.1

Acesso ao
conhecimento

A empresa oferece regularmente treinamentos e capacitagdes a seus
funcionérios, porém ndo h4 um processo de gestdo do conhecimento.
Portanto, a nota manteve-se 4.

3.2

Aprendizado
continuo

A Empresa X realiza reunides periddicas para analisar o desempenho
e discutir melhorias, porém isso ndo é feito por meio de processos
estruturados e documentados. Por isso, a nota atribuida a este
parémetro € 4.

4.1

Antecipacéo
tecnoldgica

A empresa busca analisar as novas tecnologias e adapta-las de acordo
com suas necessidades e objetivos estratégicos, mantendo-se sempre
atualizada em relagcdo ao mercado no qual esté inserida, porém, isto é
feito informalmente, tendo em vista que 0s objetivos estratégicos nao
estdo documentados. Dessa forma, a nota mais adequada para este
parametro é 3.

4.2

Alinhamento
estratégico

A empresa esta em constante monitoramento do mercado, do seu
publico-alvo e do fluxo de vendas, assim, todas as decisdes
estratégicas sdo direcionadas a partir desse estudo. Por outro lado, a
empresa ndo possui um planejamento estratégico documentado,
entdo, para este parametro, mantém-se a nota 4.

4.4

Pioneirismo
estratégico

A empresa implementa a¢Bes estratégicas para diferenciar-se dos
seus concorrentes através de promocdes, propagandas e vantagens
oferecidas a seus clientes. Dessa forma, tornou-se referéncia para
outras empresas do mesmo ramo no interior do estado, porém, as
estratégias implementadas ndo séo pioneiras, além de ja terem sido
utilizadas por outras lojas maiores da concorréncia direta. Assim, a
nota mantém-se 5.

51

Acesso arecursos

Quando surge uma nova ideia com potencial de sucesso e que esteja
alinhada aos objetivos estratégicos, a empresa disponibiliza os
recursos necessarios para o seu desenvolvimento. Entretanto, isso
nao ocorre frequentemente. Por isso, a nota mais adequada para este
parametro é 3.
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5.3

Comunicacéo
aberta

A empresa utiliza um aplicativo interno que compartilha informacdes e
beneficios diarios, conectando todos os colaboradores, por isso,
atribui-se nota 6.

6.2

Captacéo de
financiamento

O financiamento de novas tecnologias e o desenvolvimento de novos
produtos ocorrem através de recursos proprios que sao monitorados
regularmente, mas néo séo utilizadas ferramentas que permitam uma
analise financeira mais profunda dos riscos. Dessa forma, mantem-se
a nota 4.

6.3

Alocacéo eficiente
de recursos

A empresa ordena a alocacao de recursos de modo planejado, porém
nao realiza uma andlise que calcule os riscos das iniciativas que serédo
implementadas, nem as expectativas de retorno financeiro. Por isso, a
nota adequada é 3

7.1

Equipes de
trabalho

Os projetos realizados na empresa possuem lideres e equipes de
trabalho definidos formalmente, todavia, ndo ha um programa
institucional que integre objetivos, competéncias e responsabilidades.
Sendo assim, mantem-se a nota 6.

7.2

Equipes
capacitadas

A empresa é capaz de estruturar equipes de trabalho capacitadas para
o desenvolvimento de projetos com base nas atividades a serem
desempenhadas. Como exemplo, tem-se o Comité de Inovagéo
formado para o desenvolvimento do Plano de Gestdo da Inovacdo na
empresa. Entretanto, essa estruturacdo de equipes ndo € feita com
base em planejamento estratégico e, por este motivo, mantem-se a
nota 4.

7.3

Diversidade

As equipes de trabalho sdo bem diversificadas, além disso, a empresa,
periodicamente, promove eventos e oferece workshops que
proporcionam o aprendizado e incentivam o fortalecimento de relacdes
internas. Assim, a nota para este parametro € 6.

8.1

Estudo e
conhecimento do
ambiente

A empresa coleta mensalmente informac¢des sobre mudancas no
mercado e concorréncia, além de monitorar seus clientes através de
ferramentas como Net Promoter Score (NPS) e informagfes
fornecidas pela Cielo. A partir disso, estratégias sdo definidas e
decisdes de negdcio sdo tomadas. Sendo assim, mantem-se a nota
em7

8.2

Oferta de valor

Frequentemente, sdo analisadas as informac¢des provenientes dos
clientes através da ferramenta NPS e, dessa forma, a empresa
identifica suas novas exigéncias e preferéncias. Nesse sentido, a nota
permanece 5

8.3

Lancamento de
novos produtos

A empresa busca oferecer a seus clientes o que tem de mais novo no
mercado e disponibilizar as novidades antes da concorréncia,
mantendo suas vantagens competitivas. Por isso, manteve-se a nota
em 6.

8.4

Capacidade de
resposta ao
mercado

A Empresa X possui uma resposta rapida de adaptacdo as mudancas
e langamentos do mercado, jA que possui um forte poder de
negociacdo com seus fornecedores e isto a possibilita vender certos
produtos com exclusividade. Este é um dos motivos que a torna uma
forte referéncia para outras empresas no ramo de construcdo e
acabamento nas regibes em que estd situada. Porém, quando
comparada a lojas maiores, a capacidade de resposta ao mercado ndo
é suficiente para manter a sua posicao competitiva. Sendo assim, a
nota 6 péde ser mantida.

9.2

Sofisticacao
tecnologica

A empresa possui uma rapida capacidade de adaptacdo a novidades
tendo em vista a forte relacdo que possui com seus fornecedores, o
gue a mantém competitiva na regido frente as mudancas do mercado.
Porém, ndo ha a utlizacdo de nenhum método de andlise e
assimilacdo tecnoldgica, e dessa forma, a nota permanece 4.

9.4

Flexibilidade

A empresa preza pela flexibilidade na gestdo de seus processos e
afirma que essa caracteristica é capaz de manté-la forte no mercado,
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viabilizando a rapida adaptacdo em decorréncia das necessidades
atuais e futuras. Por isso, a nota nesse parametro é 7.

10.1 Abertura externa

Na empresa ndo existe nenhum modelo de inovagcdo aberta, nem
programas para o compartiihamento de ideias, porém, ha a
colaboragdo dos fornecedores e a troca de informag8es entre outras
empresas pela associacdo de lojistas. Entdo, a nota adequada para
este parametro é 5

10.2 Participacdo dos
clientes no
desenvolvimento

A opinido do cliente é consultada através da ferramenta Net Promoter
Score (NPS). Além disso, existe o contato continuo com fornecedores
e arquitetos parceiros, entdo, a nota manteve-se 4.

10.4 Atuacdo em redes
de conhecimento

externas

A empresa é orientada por centros de pesquisa, realiza reunides com
associagfes, contrata consultorias para o desenvolvimento de
conhecimentos e competéncias, dispde do Comité de Inovacéo e
possui relagdo com a UFRJ através do CRIOS. Tendo em vista que
todas as atividades séo realizadas formalmente, a nota mantém-se 7.

5.2.7 Mapeamento dos pontos fortes e fracos

Com todos os resultados obtidos anteriormente, foi possivel construir o gréafico

expresso na figura 13, a fim de facilitar a visualizacdo e a analise dos pontos fortes e

fracos da empresa Acabamentos.

Grafico radar da capacidade de inovagao

Relacionamentos
com ambientg

9. Processos
habilitadores da
inovagao

8. Marketing para
novacao

1. Lideranga
comprometida
com a inovagao

30

10.
2. Cultura de

exte
3. Aprendizagem
organizacional

4, Estrategia
orientada a
inovagdo
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inovacdo

Figura 13 Radar da capacidade de inovacéo

O fundamento 8, Marketing para Inovacao, obteve melhor pontuacdo segundo

critérios estabelecidos na avaliacdo.

Isto porque a empresa estd sempre

acompanhando o mercado, utilizando ferramentas como NPS e informagdes da Cielo,

monitorando preferéncias e necessidades dos clientes e analisando os concorrentes.

Além disso, tem um forte poder de negociacdo com fornecedores, entdo, tem a
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oportunidade de vender produtos exclusivos e facilidade em compra e em prazo para
recebimento de mercadorias. A empresa possui uma resposta rapida de adaptacao
as mudancas e lancamentos de mercado e suas acdes de marketing sdo bem
estruturadas visando aperfeigoar seu poder competitivo.

Para aprofundamento nas areas com maiores oportunidades de melhoria,
selecionamos os seis fundamentos com notas inferiores a média de 16 pontos, sendo
eles Lideranga comprometida com a inovacao, Cultura de inovagao, Aprendizagem
organizacional, Estratégia orientada a inovagdo, Estrutura favoravel a inovacao e
Recursos financeiros disponiveis para inovacgao.

Os fundamentos 1 (Lideranca comprometida com a inovacgéo) e 2 (Cultura de
inovacdo) tém em comum a falta de métodos sistematicos utilizados, ou que
atravessem integralmente a empresa além de métodos para impulsionar e reconhecer
medidas que levem a inovacgfes. Tais medidas acontecem, no entanto, de forma
organica, principalmente em altos cargos, por conta da cultura organizacional
existente.

O terceiro fundamento (Aprendizagem organizacional) apresenta maiores
lacunas quanto a gestdo do conhecimento, tendo em vista que as informacdes sao
passadas de acordo com a necessidade, e de pessoa para pessoa, logo, todo o
conhecimento produzido ao longo do tempo é transferido de maneira informal.

No fundamento 4 (Estratégia orientada a inovacgao) é visto que diversas das
acOes sdo realizadas ap6s a aparicdo de novas tecnologias no mercado, ha o
constante monitoramento e atualizacdo da empresa em relacdo ao mercado, porém
ndo h& a antecipacédo de tendéncias, e 0s objetivos relacionados a inova¢édo néo séao
claramente descritos/inseridos na estratégia da empresa.

Nota-se que no quinto fundamento, Estrutura favoravel a inovacao, a empresa
nao analisa os riscos e a capacidade de retorno para os investimentos financeiros
relacionados a novas ideias. Além disso, ndo possui um processo sistematico para
avaliar a contribuicdo de seus funcionarios com indicadores e metas alinhados aos
objetivos estratégicos da empresa. Também é importante ressaltar que a Empresa X
Acabamentos ainda pode envolver de forma mais ampla o trabalho entre equipes
multidisciplinares.

No sexto fundamento, Recursos financeiros disponiveis para inovacéo,

observa-se que apesar da empresa investir e alocar recursos para este fim, ainda é
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precaria a aplicacdo ferramentas para analise financeira que permitam calcular riscos,
prever retorno e monitorar desempenho. Além disso, é importante aprimorar o

planejamento de iniciativas alinhadas aos objetivos estratégicos.

5.2.9 Avaliacéo dos problemas

Para a etapa de avaliacdo dos problemas foram aplicadas ferramentas como
Analise SWOT, 5 for¢cas competitivas e Matriz GUT com o objetivo de analisar o
cenario interno e externo da Empresa X. Esta etapa € importante para auxiliar na
priorizacdo de problemas para tomada de decisdo e no processo de planejamento

estratégico para inovacao.

5.2.9.1 Andlise SWOT

Diante da necessidade de avaliacdo da organizacdo como um todo e do
cenario no qual ela esta inserida, foi realizado um diagnostico através de uma
ferramenta capaz de identificar os principais fatores internos e externos, denominada
de Matriz SWOT.

Para esta analise sdo considerados quatro fatores importantes: i)
Strengths (Forcas), vantagens internas da empresa em relagdo a concorréncia; ii)
Weaknesses (Fraquezas) - desvantagens internas da empresa em relacdo a
concorréncia; iii) Opportunities (Oportunidades) — aspectos externos positivos que
podem potenciar a vantagem competitiva da empresa; e iv) Threats (Ameacas) -
aspectos externos negativos que podem pbr em risco a vantagem competitiva da
empresa.

Na tabela 8 pode-se verificar a representacdo da Analise SWOT construida em
conjunto com o Comité de Inovacdo, contendo os pontos fortes, fracos, as
oportunidades e as ameacas que auxiliam na definicdo dos objetivos estratégicos e

no planejamento de decisdes.

Tabela 8 Matriz SWOT.

MATRIZ SWOT

Forcas Fraquezas
o Empresa aberta a Bom atendimento; Falta de processos Logistica de estoque
% e novidades; Centro de distribuicao; escritos; nas lojas;
3 § Capital humano, Variedade de itens; Quantidade de Velocidade no
E £ remuneragéo em Formas de pagamento; treinamentos para a atendimento;
< vendas; Arquitetos; equipe; E-commerce

Entrega rapida;
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Marca; Referéncia em Cabo Frio Alto custo operacional Experiéncia de
Menor preco para publico de (estrutura grande); compra;
garantido; profissionais. Elevada assisténcia O SAC nado possui
Poder de compra; técnica (problema de autonomia para
Alta  disponibilidade entrega, de produtos, solucionar
de estoque; desisténcias). prob!emas;N
Deposito ndo recebe
incentivos fiscais,
limitacdo logistica
devido a frota
propria;
Preco dos produtos.
Oportunidades Ameacas
E-commerce; Atendimento ineficiente =~ E-commerce da Crise economica;
Mercado de da concorréncia; concorréncia; Precos da
arquitetura; Explorar a regido Concorrentes locais; concorréncia;
2 Vender para (marketing voltado a Possibilidade de Mecanismo de
§ construtoras; cidades especificas); aumento da buscas de precos;
£ Desenvolver Marica recebeu mais concorréncia (grandes Venda online;
g relacionamento de royalites do que Cabo home centers); Estoque em loja dos
@ interdependéncia Frio; Crescimento dos concorrentes.
-g entre cliente e Regibes de fronteira (ex.: concorrentes.
< vendedor; ES) possuem vantagens
Inovacao tecnoldgica; fiscais;
Interesse crescente O mercado do RJ e
em midias sociais. Niteroi estdo
reaguecendo.

Para a andlise da correlacdo dos elementos, cruzou-se os dados dos

guadrantes forcas e fraquezas com os de oportunidades e ameacas conforme

apresentado na figura 14.

Oportunidades

Ameacas

Oportunidades X Fraquezas

Interesse crescente em midias sociais X Marketing pouco
voltado para pessoas.

Atendimento ineficiente da concorréncia X Velocidade no
atendimento.

Inovacdo tecnologica X Experiéncia de compra.

Oportunidades x Forgas

* Desenvolver relagdo de interdependéncia entre cliente ¢
vendedor X Bom atendimento.

* Regibes de fronteira com vantagens fiscais X Centro de
distribuigdo e Alta disponibilidade de estoque.

* E-commerce ¢ Inovagdo tecnologica X Empresa aberta a
novidades.

Ameacas X Fraquezas

E-commerce da concorréncia X E-commerce Vilarejo.
Possibilidade de aumento da concorréncia X Experiéncia
de compra.

Estoque em lojas dos concorrentes X Logistica de estoque
nas lojas.

Velocidade no atendimento X Vendas online.

Concorrentes locais X Marketing pouco voltado para
pessoas.

Ameacas X Forcas

* Precos da concorréncia X Menor preco garantido.

* Estoque em lojas dos concorrentes X Entrega rapida.

* Possibilidade de aumento da concorréncia e
Crescimento dos concorrentes X Marca.

Pontos Fracos

Pontos Fortes

Figura 14 Analise da correlacdo dos elementos da matriz SWOT
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Com o objetivo de extrair as oportunidades com maior chance de sucesso na
empresa, associamos 0s dados aos pontos fortes e assim podemos identificar quais
competéncias jA sao existentes e aumentam o potencial de alcance das
possibilidades do ambiente externo. Como visto na imagem, foram associadas trés
oportunidades de atuacdo no quadrante verde, estas que podem ser perseguidas
mais facilmente na escolha das estratégias.

No quadrante de relacdo entre oportunidades e fraquezas, foram levantadas
trés combinac¢des que podem ser trabalhadas com maior foco para o aproveitamento
das possibilidades do ambiente externo. Tais pontos fracos podem causar efeitos
negativos na busca dos objetivos, sendo assim, € maior a prioridade para melhora
dos processos a partir de planos de acoes.

Na relacdo entre ameacas e forcas temos também trés pontos listados com a
finalidade de mapear quais pontos fortes podem gerar maiores resultados na
minimizacdo dos efeitos causados pelas ameacas detectadas e assim ndo sofrer
tamanhas perdas em competitividade ao ambiente externo.

Ja no quadrante de ameacas e fraquezas vemos os fatores externos que
agravam as deficiéncias da empresa, nestes as estratégias tém que ser fortemente
trabalhadas para que haja uma minimizacdo dos impactos negativos que possam

surgir e reagir as ameacas para que se transformem em oportunidades.

4.2.7.2 Analise das 5 Forcas Competitivas

A analise das 5 Forcas Competitivas (ou Forcas de Porter) garante uma visao
mais ampla do mercado, indicando qual o posicionamento adequado a empresa deve
ter diante da concorréncia, clientes e fornecedores, e de que forma pode-se gerar
vantagens competitivas.

Além disso, esta ferramenta permite identificar os fatores que afetam a
competitividade, considerando uma forca interna da empresa e quatro forcas do
ambiente externo (relacionados aos concorrentes). Dessa forma, avalia-se: i) A
rivalidade entre os concorrentes; ii) Poder de negociacdo dos fornecedores; iii)
Ameaca de substitutos; iv) Ameaca de entrada de novos concorrentes; e v) Poder de
negociagao dos clientes.

Esta analise demonstrada na figura 15, demonstram resultados a serem

alinhados a realidade da empresa.
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- Concorrentes virtuais;
- Mercado livre;
- Manufatura aditiva;

- Muitos concorrentes;

- Grande variedade de produtos;

- Competicdo agressiva de precos;

- Busca incessante por vantagens competitivas;

- Clientes negociam condigtes

Baixa ameaca, por conta da de pagamento e descontos;
crise e econdmica; = PODER DE - Produtos padronizados

Mercado pouco atrativo \ ﬂm (facilidade em comparar
(investimento alto); / pregos);

- Margem de lucro estreita;
- Volume de compras;

Dificil acesso a fornecedores;

Figura 15 Demonstracéo gréafica da rivalidade ocorrente entre concorrentes.

E possivel observar que a Empresa X esta inserida em um mercado
extremamente competitivo, uma vez que possui muitos concorrentes que vendem a
maior parte dos mesmos produtos que a empresa comercializa. Além disso, como 0s
produtos sdo padronizados, isso permite ao cliente uma maior facilidade de
comparacao de preco entre as lojas.

Destaca-se também que 0s concorrentes virtuais apresentam certa ameaca
aos negocios da empresa, uma vez que o comércio eletrbnico tem crescido nos
ultimos anos e a expectativa futura é que esse numero aumente. O mercado online
oferece acessibilidade e a possibilidade de adquirir e pesquisar pregos e produtos de
qualquer lugar de forma prética. Assim, o consumidor tem se sentido atraido a
comprar cada vez mais pela internet.

Por este motivo, € importante que a Empresa X se mantenha atualizada as
novas expectativas de mercado e tenha um planejamento estratégico forte para que
nao vire uma “vitrine” para os consumidores escolherem e avaliarem os produtos para

depois compra-los em uma loja virtual.
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4.2.7.3 Sistematizacao dos problemas

Apos entender o ambiente interno e externo da Empresa X realizado em toda
a etapa do diagndéstico, o passo seguinte foi avaliar todas as informacdes e prioriza-
las. Assim, serd possivel estabelecer quais problemas exigem uma resolucao
imediata e quais acOes deverdo ser tomadas para que as oportunidades tenham
maior chance de sucesso.

Para isso, sera utilizada a Matriz GUT que € uma ferramenta que auxilia na
priorizacdo de resolucdo de problemas, por isso, também € conhecida como Matriz
de Prioridades. Com esta analise € possivel classificar cada problema de acordo com
a Gravidade, Urgéncia e Tendéncia.

A GRAVIDADE analisa a intensidade ou impacto que o problema pode causar
se nao for solucionado. Tais danos podem ser avaliados de forma quantitativa ou
qualitativa; A URGENCIA é o prazo ou o tempo disponivel para a resolucdo do
problema. Ou seja, quanto menor o tempo, mais urgente serd o problema que devera
ser resolvido; A TENDENCIA analisa o padrdo ou a tendéncia de evolucdo do
problema. Considera-se o desenvolvimento que ele ter4 na auséncia de uma acao
efetiva para soluciona-lo. Representa o potencial de crescimento do problema, a
probabilidade do problema se tornar maior com o passar do tempo.

Na tabela 9, € demonstrado um exemplo de critérios a serem utilizados para

pontuacdo da matriz GUT.

Tabela 9 Critérios de pontuacdo da matriz GUT

MATRIZ GUT
Pontos G U T GxUxT
Gravidade Tendéncia
Consequéncias Urgéncia Proporc¢éo do
se nada for feito Prazo para problema no futuro
tomada de
deciséo
5 Os prejuizos ou E necessaria uma Se nada for feito, 0  5x5x5
dificuldades s&@o acéo imediata. agravamento da 125
extremamente situacao sera
graves. imediato.
4 Muito graves. Com alguma Vai piorar em curto 4x4x4

urgéncia. prazo. 64
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3 Graves. O mais cedo Vaipiorarem médio 3x3x3
possivel. prazo. 27

2 Pouco graves. Pode esperar um Vai piorar em longo 2x2x2
pouco. prazo. 8

1 Sem gravidade. N&o tem pressa. N&o vai piorar ou 1x1x1

pode até melhorar. 1

Para selecionar adequadamente o0s problemas a serem solucionados,
solicitou-se aos colaboradores da Empresa X que utilizassem o template da Matriz
GUT (tabela 9) para identificacdo e priorizagdo dos problemas de cada um dos

macroprocessos da empresa:

Tabela 10 Macroprocessos e problemas da Empresa X.

MACROPROCESSOS DA EMPRESA
Processo de Logistica de Entrada
Processo de Marketing e Vendas

Processo de Logistica de Saida
Processo de Administracdo
Processo Financeiro e Contabilidade
Processo de Gestdo de Pessoas
Processo de Gestdo da Inovacao
Processo de Compras

Foram realizadas as analises dos seguintes macroprocessos: Processo
Financeiro e Contabilidade, Processo de Administracdo, Processo de Gestdo de
Pessoas, Processo de Logistica de Entrada e Processo de Logistica de Saida. O
restante dos macroprocessos nao foi analisado pelos colaboradores responsaveis
para identificacdo de possiveis pontos de melhoria. Ressalta-se que esta etapa é de
extrema importancia para a fase do planejamento estratégico para inovagao, dessa
forma, recomenda-se que sejam feitas as avaliacdes dos processos que faltaram.

Os resultados dos macroprocessos analisados estdo demonstrados nas
tabelas de 11 a 17.

Tabela 11 Matriz GUT do Processo Financeiro e Contabilidade

MATRIZ GUT
Processo Processo Financeiro e Contabilidade
Responséavel Comité de Inovacéo
Problema G ) T GxUxT Prioridade
Contabilidade antiga 5 5 5 125 1
Contabilidade em tempo real 3 3 4 36 2
Conciliador de cartbes 3 2 3 18 3




Implantar TEF 3 2 3 18 3
Fluxo de caixa automéatico 2 3 3 18 3
Auditoria tributéria 4 2 2 16 4
Gestao financeira 2 2 3 12 5
Tabela 12 Matriz GUT do Processo de Administracao
MATRIZ GUT
Processo Processo de Administracio
Responsével Comité de Inovacéo
Problema G U T GxUxT Prioridade
Reestruturacéo do TI 5 5 5 125 1
Imoéveis Marinho de Mello 4 5 4 80 2
CORE - Prefeitura 3 5 4 60 3
Energia fotovoltaica 3 3 3 27 4
Reestruturacdo do DP 2 3 4 24 5
Demandas sistema 2 3 3 18 6
Conserto das cadeiras 2 3 2 12 7
Tabela 13 Matriz GUT do Processo de Gestdo de Pessoas
MATRIZ GUT
Processo Implementacdo GP — Recrutamento e Selecéo
Responsével Comité de Inovacéo
Problema G U T GxUxT Prioridade
Pesquisa para diagnéstico da Empresa X 5 5 5 125 1
(R&S e Employer Branding e Integracao)
Descrigédo das competéncias por cargo 5 5 5 125 1
Revisdo dos Processos de Recrutamento e 5 5 5 125 1
Selec¢do (Processos x Sistema Protheus)
Integracao 4 4 5 80 2
Sistema Solides (mapeamento de perfil 3 5 4 60 3
DISC, Gestdo de indicadores e
desempenho)
Employer Branding (Propésito, Principios e 3 3 3 27 4
valores da marca para candidatos nos sites
e redes sociais)
Tabela 14 Matriz GUT do Processo de Gestédo de Pessoas
MATRIZ GUT
Processo Implementacdo do setor de GP — Treinamento
e Desenvolvimento
Responsével Comité de Inovagéo
Problema G U T GxUXT  Prioridade
Pesquisa para diagnéstico da Empresa X 5 5 5 125 1
(Publico-alvo, onde queremos chegar e
necessidades de aprendizagem)
Desenhar as trilhas de aprendizagem (geral 5 5 4 100 2
e especifica) com base nas competéncias
por cargo

Gestao dos indicadores 4 4 4 64 3
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Tabela 15 Matriz GUT do processo de gestdo de pessoas

MATRIZ GUT
Processo Implementagdo do setor de GP -
Endomarketing
Responsével Comité de Inovacéo
Problema G U T GxUXT  Prioridade
Pesquisa para diagnéstico da Empresa X 5 5 5 125 1
(Publico-alvo, o que eles querem saber,
tipos de veiculos, periodicidade e tipos de
linguagem)
Revisdo dos processos de Endomarketing 4 4 4 64 2
com base nas pesquisas
Gestao de indicadores 4 4 4 64 2
Criar as campanhas de 2019 2 3 3 54 3

Tabela 16 Matriz GUT do Processo de Logistica de Entrada

MATRIZ GUT
Processo Logistica de Entrada
Responsével Comité de Inovacéo
Problema G U T GxUXT  Prioridade
Definir novo formato para treinamento dos 5 5 5 125 1
processos e pessoas
Desenvolver politica de estocagem para 5 4 5 100 2
novos produtos ou fornecedores
Definir novo processo de carregamento 4 4 5 80 3
Melhorar a integragdo com o setor de 4 4 4 64 4
Compras para ter mais agilidade na entrada
de mercadorias
Reestruturagdo do setor recebimento para 3 4 4 48 5
atender novo sistema de entrada por XML
Padronizar a forma de armazenagem 2 2 2 8 6

atendendo a curva ABC

Tabela 17 Matriz GUT do Processo de Logistica de Saida

MATRIZ GUT

Processo Logistica de Saida

Responsével Comité de Inovacéo

Problema G U T GxUXT  Prioridade
Melhorar sistema de manutencdo de 5 5 5 125 1
veiculos

Treinamento para motoristas e ajudantes 100
Reestruturacdo do setor de suporte, definir 2 8 3
suas metas e indicadores

Melhor gestao de entrega por otimizacdo de 2 2 2 8 3
rotas

Finalizar mudanga do sistema de 2 2 2 8 3

rastreamento veicular introduzindo cameras
de seguranca
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5.2.10 Apresentacao dos resultados

ApoOs as analises das etapas anteriores foi realizada uma reunido com todo o
Comité de Inovacgao para apresentacéo dos resultados. As informagdes obtidas foram
discutidas e analisadas pelo Comité durante a reunido de encerramento da fase 1 e,
além disso, as expectativas também foram alinhadas para a proxima fase da analise:

a etapa de desenvolvimento.

5.3 Desenvolvimento

Na fase de desenvolvimento foi realizada a definicdo dos objetivos estratégicos
para inovacdo bem como a elaboracdo do mapa estratégico da empresa, seus
indicadores e a definicdo das iniciativas estratégicas estruturantes. A partir disso,
formulou-se o Plano Estratégico para Inovacdo, suas iniciativas e foi feita a
priorizacao das iniciativas definidas.

Apés essas etapas, o foco estava no desenvolvimento de solugdes voltadas ao
Plano Estratégico para Inovagdo. Dessa forma, uma solugdo foi definida,

desenvolvida e implementada.

5.3.1 Plano Estratégico para Inovacgao

A etapa de elaboracdo do Plano Estratégico da Inovacao consistiu na
realizacdo de uma reunido com a Diretoria e 0 Comité de Inovacédo da Empresa X, na
gual foram definidos os objetivos estratégicos para inovacao. Abaixo, na figura 16,

pode ser verificado o Plano Estratégico para inovagao.

' P
Aumentar vendas Aumentar Otimizar custos

FINANCEIRO e participacdo de lucro liquido || © despesas
mercado operacionais
.,

CLIENTES E Melhorar percepcdo| | Expandir presenca | [Agregar valor aos
MERCADO do cliente em ambiente virtual | |produtos da empresa X
s -
PESSOAS, Proporcionar uma . ~
PROCESSOS experiéncia de compra|| APerfeicoar Implementar ln:uplfrrr?gt;;
SISTEMAS mais Eqmpleta o gestaﬂ do programa de P ? tabilidad
intetiva entre o cliente, || conhecimento| | gestao da susenta t;'ll'c? ; N
loja e vendedor ' informac&o responsabiidade
% social.
GESTAQ DE Garantir Desenvolver | [ Manter Promover engajamento h
OPERACGOES sistemas Gestio por | | colaboradoreg | de colaboradores e
eficiéntes processos. capaciados equipes capaciados
motivados motivados

Figura 16 Plano Estratégico para Inovacao



60

A partir disso, um mapa estratégico com indicadores foi proposto, analisado e
validado de acordo com as necessidades da empresa para entdo ser apresentado

para revisao pela Diretoria e Comité de Inovagéo da Empresa X.

5.3.2 Brainstorm

Na etapa de Brainstorm, foi realizada uma reunido para definicdo das iniciativas
para inovagdo, que sdo preparacdo prévia; reunido; chuva de ideias, selec¢éo,
definicdo. Cada objetivo do Plano Estratégico para Inovacdo foi desdobrado nas

seguintes iniciativas:

Tabela 18 Iniciativas para plano estratégico

OBJETIVOS INICIATIVAS
1.1 Integrar sistemas de comunicacéo e informacao
L . 1.2 Integrar areas e processos de execugao
1. Garantir Sistemas Eficientes - -
1.3 | Manter atualizada a estrutura tecnologica da empresa
14 Automatizar processos
2. Desenvolver Gestdo por 2.1 Mapear e desenhar processos

rocessos - ; .
P 2.2 | Andlise de oportunidades de melhoria em processos

Desenvolver plano de capacitagédo para todos os
cargos

Realizar palestras e eventos para a integragéo e

3. Manter colaboradores capacitados | 3.2 | motivacéo dos colaboradores e valorizacdo da cultura

e motivados da Empresa X

4.1 Criar sistemética de gameficacéo para inovagéo

3.1

4. Promover engajamento de

colaboradores e equipes 4.2 Ampliar programas internos da Empresa X
51 Avaliar de forma sistematica as necessidades do
) cliente
5 Proporcm_mar uma experiencia de 5.2 Desenvolver programa "Empresa X Labs"
compra mais completa e interativa
entre o cliente, loja e vendedor ) N
53 Desenvolver e implementar aces capazes de
’ aumentar interatividade durante a compra
Criar sistemética de documentacao e
. N 6.1 . )
6. Aperfeicoar gestédo do compartilhamento dos conhecimentos
conhecimento 6.2 Incentivar reunibes mensais entre as equipes para
) apresentacéo de resultados, falhas e acertos
7.1 Estabelecer processo de Gestdo da Inovacao
7.2 Criar Garagem Empresa X

7. Implementar programa de Gestdo | 7.3 | Capacitar colaboradores para criatividade e inovacéo
da Inovacéo 7.4 Criar programa de inovagao aberta

Desenvolver programa para estimular novas ideias
para inovacao

7.5
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8. Implementar programa de Criar campanhas internas para refor¢car a importancia
Sustentabilidade e Responsabilidade | 8.1 P d b ore b
. 0 CONsumo consciente
Social
91 Desenvolver acdes de marketing voltadas para
) pessoas
9.2 Criar programa para fidelizacao de clientes
9.|Me1horar percepgdo do clienteem | 93 Analisar mix de produtos
relagao a Empresa X 9.4 Melhorar fluxo de atendimento
9.5 Reformar fachadas das lojas
9.6 Padronizar layout das lojas
10. Expandir presenca em ambiente 10.1 — ’C.‘,rlagao do e-conjmerce .
virtual 10.2 Criar sistemética para producédo de conteudo para
' redes sociais
11. Agregar valor aos produtos da 111 Criago do "Empresa X Servico”
Empresa X
12. Aumentar vendas e participacdo |12.1| Aumentar numero de lojas com conceito elevado
de mercado 12.2 Criar novo modelo de loja (express)
Analise financeira periodica dos projetos
. 131 .
13. Otimizar custos e despesas implementados
operacionais 13.2 Avaliar e implementar tecnologias que contribuam
' para a reducao de custos e despesas

Ressalta-se que ap0s a defini¢cdo das iniciativas para inovacéo é fundamental
ordena-las por prioridade, tendo em vista quais sdo as mais importantes e devem ser
realizadas com urgéncia.

As iniciativas foram ordenadas sendo (1) prioritario e intermediario; (2)

Importante, mas n&o imediato; (3) Menos importante, sem urgéncia; (4) excluir.

5.3.3 Plano de iniciativas

Para essa etapa foi realizado com Workshop com a Diretoria da Empresa X
para apresentacao e validacao pela Diretoria do Plano de iniciativas.

ApoOs a validacao, a proxima etapa foi o desenvolvimento de solugBes para as

iniciativas ordenadas como 1: prioritario e imediato (Tabela 19).
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Tabela 19 Plano de iniciativas ordenadas

INICIATIVAS

1.2 Integrar areas e processos de execucao

3.1 Desenvolver plano de capacitacdo para todos os cargos

5.1 Avaliar de forma sistematica as necessidades do cliente

Desenvolver e implementar acées capazes de aumentar interatividade durante a
compra

6.1 Criar sistematica de documentacdo e compartilhamento dos conhecimentos

Incentivar reunifes mensais entre as equipes para apresentacdo de resultados, falhas
e acertos

7.1 Estabelecer processo de Gestdo da Inovacéo

5.3

6.2

7.2 Criar Garagem Empresa X

7.3 Capacitar colaboradores para criatividade e inovacao

9.4 Melhorar fluxo de atendimento

9.5 Reformar fachadas das lojas

9.6 Padronizar layout das lojas

10.1 Criacdo do e-commerce

10.2 Criar sistemética para producao de conteudo para redes sociais

Avaliar e implementar tecnologias que contribuam para a reducéo de custos e
despesas

Rkl lrlRr|r|rlRr|lRr] P [Rr] | Rr|R|~

13.2

5.3.4 Desenvolvimento de solugdes

A partir das metodologias Sprint e Design Thinking, foram realizadas reunides
com o Comité de Inovacdo para o desenvolvimento de solucfes relacionadas as
iniciativas dos objetivos do Plano Estratégico. As solucbes propostas foram
analisadas e desenvolvidos produtos como Jornada do Usuario, Mapa de Emparia,
Blue Print, Arvore de Problemas, Matriz de Posicionamento e CANVAS em busca de

viabilizar tais solucdes.

5.3.5 Teste

ApoOs o desenvolvimento de solugdes, realizou-se o teste piloto das solugdes
analisadas e viabilizadas. A primeira iniciativa a ser implementada foi a iniciativa 5.3
- Desenvolver e implementar agdes capazes de aumentar interatividade durante a
compra, que consistiu na implementacado do projeto de Realidade Virtual (RV) na
Empresa X, deixando claro que, apesar do mercado de construcéo e acabamento ser

um mercado ndao muito explorado tecnologicamente, € possivel desenvolver métodos
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e maneiras de agradar o cliente através da implementacdo de tecnologias ja
difundidas.

Para isso, foi necesséario pesquisar sobre os Oculos de RV disponiveis no
mercado com bom custo-beneficio, celulares que se adaptassem bem a cada 6culos
de RV, softwares e computadores capazes de renderizar rapidamente os projetos e
gue fossem compativeis com a realidade da empresa.

ApoOs a realizagdo da pesquisa e do orgamento, foi feita uma nova reunido com
o Comité de Inovacao e a Diretoria da Empresa X, para apresentacao e validacao do
orcamento. Por fim, quando o orcamento foi aprovado, realizou-se a compra dos
equipamentos necessarios e da licenca do software para teste com a equipe.

Além disso, foi fundamental estudar sobre projetos em 360° e renderizacao de
imagem no software escolhido. Foi elaborado um manual com todas as informagdes
necessarias para manuseio do software e dos oculos de RV e realizada uma nova
reunido na qual todos os participantes do Comité de Inovacéo e Diretoria da Empresa

X viveram a experiéncia do programa de Realidade Virtual.

5.4 Implementagé&o

Durante a fase 2 (desenvolvimento), foi elaborado um projeto para instalagéao
de uma sala de realidade virtual na Empresa X. Nessa fase, foram definidas a cidade
na qual a sala seria instalada primeiro, localizacdo da sala dentro da loja, suas
dimensdes e todos 0s objetos necessarios para a melhor experiéncia do cliente, tudo
isso, levando em conta o orgcamento disponivel.

Primeiramente, foi definido o nome do Ambiente de RV e de seus termos de
utilizacdo. Feito isso, foi elaborado o termo de utilizacdo do espaco, que consistiu em
definir detalhes como: horario de funcionamento do ambiente de RV, agendamento
para a utilizacdo do espaco, responsabilidade de fiscalizagéo local, modificacdes dos
projetos-modelo, utilizacdo de projetos de arquitetos externos e envio da copia do
projeto ao cliente.

Em seguida, foi elaborado o esbo¢o da sala de RV foi elaborado, comportando
todos os equipamentos como uma televisédo de 55 polegadas, dois 6culos de RV, um

computador, duas poltronas giratérias e uma cadeira, conforme figura 17 abaixo.
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Figura 17 Sala de Realidade Virtual

Além disso, o espaco poderia ser utilizado das seguintes formas: como
showroom da Empresa X, com um portfélio virtual de ambientes decorados com
produtos da Empresa X. Como servico RV Empresa X, com arquitetos da Empresa X
renderizam seus projetos em 360° para clientes da loja. E também, como espaco do
arquiteto, no qual os arquitetos externos mostram seus projetos no espaco de RV com

produtos da Empresa X.
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6 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa-acdo se mostrou uma importante metodologia para construcao de
conhecimento mutuo, tanto da equipe de pesquisa quanto dos gestores da empresa.
Os conceitos sobre gestao da inovacgao se mostraram extremamente relevantes frente
ao cenario competitivo da empresa. Evidéncia disso foi o comprometimento e
iniciativa das liderancas da empresa em implementar as acfes e projetos resultantes
da aplicagcédo da metodologia.

Apds o diagnéstico, notou-se que a empresa apresentava representatividade
no ambiente fisico e digital e vantagens devido a localizacdo de suas filiais, porém
existiam possibilidades de melhoria na logistica de estoque nas lojas, o que tornava
a resolugéo do problema do cliente mais demorado, pela necessidade de aguardar a
chegada de produtos. Melhorias também se faziam necessarias na parte digital pela
ineficiéncia do atendimento do e-commerce, ponto no qual a concorréncia acertava.

Nesse cenario também era notada a baixa interatividade do cliente durante a
compra, além disso, o fator preco, também foi considerado uma fraqueza da empresa,
por se tratar de uma empresa com ampla concorréncia. A investigagao sobre valores
e vantagens oferecidas pelas outras empresas do mesmo ramo, precisaria ser

avaliada, a fim de entrar na competicao do preco.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O plano de gestdo da inovacéo foi elaborado levando em consideracdo as
necessidades apresentadas pela empresa. Tendo como caréncia a necessidade de
investimento em treinamento, melhoria do atendimento nos canais digitais e melhor
administracdo do estoque e das entregas, o plano de gestdo contemplou a melhoria
dessas fraquezas que estavam prejudicando o relacionamento com o cliente.

Foi verificado que um plano de gestdo da inovacao que investiga a situagéo
atual da empresa e baseia todas as implementacdes a partir das fragilidades e
ameacas, constitui potencial consideravel para tornar uma empresa cada vez mais
competitiva.

Os beneficios identificados nesta pesquisa constituem variaveis implicitas que
foram aclaradas por meio de pesquisa qualitativa. As fragilidades apontadas na
Empresa X e os beneficios atribuidos por meio do plano de inovacéo sdo importantes
para incentivar e orientar o desenvolvimento de outros projetos de inovacao
tecnoldgica com interacdo universidade-empresa.

As limitagOes desse estudo, ocorreram pela ineficiéncia relacionada a gestao
do conhecimento, tendo em vista a auséncia de documentacdes da empresa. A falta
de alguns processos escritos, devido a informacdes perdidas, dificultou reconhecer
detalhes da evolucdo da empresa nos ultimos anos 0 que seria interessante para
conhecer estratégias eficientes ja implantadas.

A realizacdo da pesquisa possibilitou um aprendizado tedrico acerca da
tematica de gestdo de inovacdo, assim como um aprendizado pratico, tendo em vista
o desafio de construcéo e adaptacdo de uma metodologia e sua aplicacdo em uma
empresa real. Foi possivel aplicar diversas ferramentas de Engenharia de Producéo
e também desenvolver conhecimentos e habilidades de interagdo com o cliente,
comunicacdo, negociacdo, resolucdo de conflitos, criatividade, e outras

competéncias.
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APENDICE 1

ROTEIRO PARA CONDUGAO DO GRUPO DE FOCO

1. Conducdao da entrevista

O entrevistador deve esclarecer possiveis davidas sobre a finalidade e o formato da discussao
no comeco da sessédo. Deve ser dito que o debate € informal, que deve ter a participagéo de todos e
que divergéncias de opinides sdo bem-vindas. Perguntas que possibilitem respostas monossilabicas
devem ser evitadas. Além disso, destaca-se que perguntas com respostas abertas séo mais Uteis
porque permitem aos participantes adicionar detalhes que fornecem resultados mais satisfatorios.

Se a discusséo for excessivamente ampla, o entrevistador pode limitar as respostas. Quando
0s participantes dao respostas incompletas, o entrevistador deve buscar mais perguntas que fornecam
informagdes mais detalhadas como: “O que? Onde? Qual?”. Comentarios neutros também podem ser
utilizados, como: “Mais alguma coisa a dizer? Por que vocé se sente assim?”.

Na maioria dos grupos, alguns individuos dominam a discussao, por isso, para equilibrar a
participagdo, algumas perguntas podem ser feitas diretamente para os individuos que se mostrarem
relutantes em falar. E importante que a discussédo seja feita de forma leve e sem pressionar os
participantes, as pessoas devem se sentir a vontade para compartilhar informacdes.

2. Registro da discusséo e analise das respostas.

Durante a realizag¢éo do grupo de foco, todas as informagfes foram anotadas. As anotacdes e
todos os dados relevantes para analisar o comportamento e as opiniées expressas para a definicdo do
publico-alvo devem ser bastante completas e refletir todo o conteldo da discussdo. Além das
perguntais gerais, também foi realizado um questionario individual, descrito abaixo.

Questionario individual

1. Qual sua idade?

2. Qual seu estado civil?

3. Em média, como vocé caracterizaria sua renda familiar mensal?
() Até R$ 1.499,00.

( ) De R$ 1.500,00 a R$ 4.999,00.

( ) De R$5.000,00 a R$ 15.000,00.

( ) Acima de R$ 15.000,00.

4. Quantas pessoas moram com vocé?




5. Qual seu nivel de escolaridade?

6. Qual a sua formacéo e ocupacéo?

7. Em que cidade e bairro vocé reside?

8. Quantas reformas/construcdes vocé ja realizou? Quando foi a Gltima vez que isso aconteceu?
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APENDICE 2

PESQUISA SOBRE MERCADO DE MATERIAIS DE CONSTRUCAO E
ACABAMENTOS

1. Vocé trabalha no setor de venda de materiais de constru¢cdo e acabamentos?
O Sim
O Nao

2. Vocérealizou alguma construgao ou reforma nos ultimos trés anos?
OSim
ONéo

w

Quantas construgdes vocé realizou nos ultimos trés anos?

4

5

ONONONONONONO

Mais de 5. Quantas?

e

Quantas REFORMAS vocé realizou nos ultimos trés anos?

CHONONONONO



O

O O » OO OO0OO0OO0O «

~

OHONONONONONONONONONONG.

Mais de 5. Quantas?

Qual a sua faixa etaria?

Entre 18 e 25 anos
Entre 26 e 30 anos
Entre 31 e 35 anos
Entre 36 e 40 anos
Entre 41 e 50 anos

Acima de 50 anos

Sexo:

Masculino

Feminino

Em qual cidade vocé reside?

Araruama

Arraial do Cabo
Resposta extra
Cabo Frio

Campos

Resposta extra (Resposta 6)
Macaé

Niteroi

Rio das Ostras

Rio de Janeiro

Sé&o Pedro da Aldeia

Outra. Qual?
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Em qual bairro?
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©

OO O0OO0O0

10.

O O OO0

Em média, como vocé caracteriza sua renda familiar mensal?

Até 3 salarios minimos (Até R$ 2.861)

De 3 a 6 salarios minimos (De R$ 2.862 a R$ 5.723)

De 6 a 10 salarios minimos (De R$ 5.724 a R$ 9.539)
De 10 a 16 salarios minimos (De R$ 9.540 a R$ 15.263)

Acima de 16 salarios minimos (Acima de R$ 15.264)

Vocé assiste TV?

N&o

Sim, assisto TV por assinatura
Sim, assisto TV aberta

Sim, assisto TV por assinatura e TV aberta

. Com qual frequéncia vocé assiste TV?

Raramente
Algumas vezes por semana

Diariamente

. Qual midia social vocé mais utiliza?

Facebook
Instagram
YouTube

Nenhuma das op¢des acima
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13. Vocé costuma pesquisar pre¢os antes de comprar materiais de construcéo e acabamentos?

Nao

Sim, pela internet

Sim, em lojas fisicas

O O OO

Sim, pela internet e em lojas fisicas

14. Como vocé classifica a importancia de cada um dos fatores abaixo durante a compra de
materiais de construcéo e acabamentos?

Insignificante Pouco importante Importante Muito importante

Atendimento

O D D

O

Preco

Formas de pagamento

Prazo de entrega

Facilidade de acesso

Ambiente da loja

Exposi¢éo dos produtos

Variedade de produtos

Variedade de marcas

o o oo oo OO oo O 0O
o oo o o oo oo O 0O
o oo o o oo oo O 0O
o oo o oo O O O 0O

15. Quais as trés primeiras lojas que vocé pensa quando escuta as palavras "construcdo e
acabamento"?




