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RESUMO

Destaques: A implementacdo da inovacdo nas pequenas empresas; o desenvolvimento
regional do leste mineiro; o crescimento do lucro das empresas em diversos segmentos;
0 sucesso das pequenas empresas.

Obijetivo: Verificar os primeiros resultados da inovagdo durante o Programa Agentes Lo-
cais de Inovagdo do Vale do Rio Doce, em Minas Gerais, Brasil.
Desenho/Metodologia/Abordagem: Foram obtidos os escores do Radar da Inovagdo das
pequenas empresas atendidas pelo Programa das cidades de Governador Valadares, Co-
ronel Fabriciano, Ipatinga e Timéteo, no periodo de 2015 a 2017.

Resultados: As empresas apresentaram, de maneira geral, sucesso em relagdo a inovagdo
proposta pelos agentes entre o ciclo 0 e o ciclo 1 do Radar da Inovagdo. Foi um grande de-
safio adequar empresas com maior tempo de atuacdo aos novos habitos dos consumido-
res, ja que uma das inovagdes propostas foi a de insercdo das empresas nas redes sociais.
LimitagGes da investigagdo: As perguntas que fizeram parte do questionario aplicado as
empresas foram aquelas previstas pelo Radar da Inovagdo, para os ciclos 0 e 1 do Progra-
ma, de um total de cinco ciclos. Assim, recomenda-se a elaboragdo de novas perguntas
adaptadas aos outros ciclos.

Implicagbes praticas: A adogdo e a pratica do pds-venda com os clientes pelas peque-
nas empresas, sendo que nenhuma adotava essa atividade como procedimento padrao,
como observado no ciclo 0, antes da adesdo ao Programa.

Originalidade/valor: Este estudo buscou demonstrar a capacidade das pequenas empre-
sas de resistir a crise econémica e trazer resultados positivos para a economia por meio da
inovacdo e sua insergdo nas redes sociais, conforme seus escores obtidos.
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DOI: 10.20985/1980-5160.2020.v15n1.1602



1. INTRODUGAO

A visdo do pequeno empreendedor é fundamental para o
sucesso de sua propria empresa, principalmente no que diz
respeito a prestacdo de servigos. A busca constante por pro-
cessos de inovagdo, assim como os ganhos provenientes da
prépria inovagao, deve ser primordial numa estrutura eco-
ndémica eficaz e dinamica. O posicionamento brasileiro nas
Ultimas fileiras de um ranking de inovagdao mundial eviden-
cia que o pais precisa de maiores estimulos e investimentos
(Nunes, 2017).

Atualmente, na era digital, é preciso que o empresario
busque métodos e formas de se sobressair, além do préprio
desafio de se adaptar ao mercado. De acordo com Chiave-
nato (2009), essa era estd em constante evolugdo e as orga-
nizagdes precisam acompanhar esse movimento. Para isso,
sdo indispensdveis as mudangas no mercado, que tem se
tornado cada vez mais dinamico e competitivo.

Nos ultimos anos, o Brasil tem enfrentado uma grave cri-
se econdmica, o que levou os pequenos empresarios a ino-
var em suas empresas para enfrentar a acirrada competitivi-
dade enfrentada no seu dia a dia. Esse trabalho de inovacgdo
deve ser requisitado, pelo pequeno e médio empresario,
como uma forma de permanecer no seu negdcio, promo-
vendo seu crescimento e atuagdo na economia local.

A inovagdo é um importante fator de sucesso para o ne-
gbcio. De acordo com Simantob (2017), inovar é essencial
para que as empresas sobrevivam no mercado competiti-
vo e globalizado. Tal afirmacgdo é reforgada pelo Manual de
Oslo (OCDE/FINEP, 2007), segundo o qual as empresas usam
dessa ferramenta no intuito de garantir a sua atual posicdo
competitiva, além de buscar novas vantagens em relagcdo ao
mercado.

As micro e pequenas empresas (MPE) sofrem fortes im-
pactos provocados pelas novas exigéncias de mercado, ape-
sar de representarem uma parcela significativa na economia
mundial. Essas empresas dispéem de pouca capacidade
para suportar danos decorrentes de inovagdes nao efetivas,
além de competéncia interna limitada para a realizagdo de
pesquisas e desenvolvimento de novas tecnologias (Silva e
Dacorso, 2014).

Por outro lado, a inovagao se torna critica por exigir das
MPE esforgos financeiros, como custos elevados, dificuldade
ao acesso as linhas de financiamento e deficiéncia de de-
manda. Ha, ainda, os fatores especificos, como a caréncia de
pessoal especializado, menor acesso as fontes de informa-
¢do sobre tecnologia, organogramas menos flexiveis, pouco
poder politico e estrutura fisica menor; e os fatores legais,
como regulamentagdes e regras tributarias (Silva e Dacorso,
2014; Paulla e Hamza, 2015).
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O Brasil ocupa a 1002 posigdo (de 139) no pilar Inovagao,
segundo o relatério global de competitividade do Forum
Econémico Mundial (FEM/WEF), de 2016/2017. Isso é um
reflexo da insuficiéncia do eixo estimulo-investimento, am-
bos necessdrios para que uma inovagdo ultrapasse o limite
da utopia (Nunes, 2017).

Nesse contexto, a atuagdo dos Agentes Locais de Inova-
¢do (ALIl) da Regional do Vale do Rio Doce € indispensavel na
resolucdo de problemas, utilizando a ferramenta Radar da
Inovagdo nas empresas (Bachmann e Destefani, 2008). Esses
agentes buscam o sucesso econémico das empresas atendi-
das pelo Programa ALI, sendo necessdria a compreensao dos
processos internos das empresas e do modo como elas se
relacionam com seus clientes, e a implantagdo do conceito
de inovagdo no seu cotidiano.

O papel dos agentes é fundamental para a regido do Vale do
Rio Doce, que apresenta grande importancia econémica, pois
compreende cidades que contribuem significativamente na
produgdo industrial e agropecuaria de Minas Gerais e se consti-
tuem como uns dos principais mercados consumidores: Gover-
nador Valadares, Ipatinga, Coronel Fabriciano e Timéteo (Ferrei-
ra et al., 2012). No Programa ALl, os agentes locais de inovagdo
atuam junto as empresas por um periodo de 30 meses: realizam
diagndsticos, empregam metodologia propria, como a criagao
de matriz Swot, e implementam planos de agdo com foco em
inovagdo (SEBRAE, 2016). No final desse periodo, espera-se que
as empresas sejam capazes de realizar e gerenciar suas préprias
atividades inovadoras sem a presenca do agente.

Pelo exposto, os objetivos deste trabalho foram: apresen-
tar a evolugdo da inovagao do ciclo 0 para o ciclo 1, durante a
vigéncia do Programa ALl no periodo 2015-2017; e verificar
os impactos nas PME atendidas, como resultado da atuacgdo
dos ALI na Regional Vale do Rio Doce.

2. METODO

O trabalho foi realizado entre os meses de setembro de
2015 e margo de 2017, periodo no qual 20 agentes atuaram
na Regional Vale do Rio Doce, em Minas Gerais. A Regional
compreendia as cidades de Governador Valadares, Coronel
Fabriciano, Ipatinga e Timoteo.

O foco da pesquisa foram as 20 empresas que cada ALl
acompanhou, totalizando 400 empresas da Regional Vale
do Rio Doce, de um universo de 1.600 que foram atendidas
pelo Programa nesse periodo. Essas empresas pertenciam
aos seguintes segmentos: alimentacdo e bebidas; automo-
bilismo; saude, beleza e bem-estar; construgado civil e habi-
tacdo; moda e metal mecanico. Apenas o ciclo 0 e o ciclo
1 (de cinco ciclos que compunham o Programa ALI) foram
utilizados no presente trabalho.
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O instrumento de coleta de dados utilizado foi o Radar
da Inovagdo, com foco nas 13 dimensGes que o compdem
(Bachmann e Destefani, 2008; SEBRAE, 2015): oferta, plata-
forma, marca, clientes, solugdes, relacionamento, agregacao
de valor, processos, organizagao, cadeia de fornecimento,
presenca, rede e ambiéncia inovadora. A partir dessas di-
mensoes, mediu-se a aptiddo em inovar de cada empresa,
confeccionando-se o Radar da Inovagao, proveniente da mé-
dia dos escores de cada uma das dimens&es da inovagao, e
obtidos por meio das respostas de 42 questdes, resultando
em uma métrica para se mensurar o Grau de Inovac¢do. Cada
questdo era um conjunto de afirmagdes que aceitavam “sim”
ou “ndo” como resposta, e que evidenciavam trés situagdes
(Cardoso, 2014): a inovagdo se faz presente na empresa (es-
core 5), a inovagdo é incipiente (escore 3) ou a empresa ndo
apresenta inovagdo (escore 1).

Em seguida, foi calculada a média obtida em cada dimen-
sdo de cada segmento no ciclo 0 e ciclo 1, e consideradas as
informacg0es sobre o tempo de atuagao da empresa e o seu
numero de empregados, ambas baseadas em questionarios
aplicados pelos proprios agentes junto as empresas.

3. RESULTADOS

As MPE do leste mineiro, participantes do Programa ALI
de 2015-2017, apresentaram resultados diferentes em rela-
¢do ao tempo de atuagdo e ao nimero de empregados (Figu-
ra 1). O setor de construgdo civil foi o que apresentou maior
tempo médio de atuagdo, com 13,1 anos, seguido pelos se-
tores de saude e de metal mecanico, com 12,4 e 12,1 anos,
respectivamente; o setor de alimentagao, caracterizado por
bares e restaurantes, foi o que apresentou menor tempo:
10,3 anos. O Vale do Rio Doce também engloba o Vale do
Aco, um polo industrial com grande circulacdo de pessoas
(Ferreira et al., 2012), o que pode ter influenciado o tempo
de atuagdo das empresas, ja que a regional apresenta longo
histérico nesse ecossistema desde os anos 1960.

As empresas do setor alimenticio sdo as mais influencia-
das pela sazonalidade do comércio, uma vez que sdo reflexos
da disposicao da populagdo em buscar alimentagdo dentro
e fora de casa, o que pode explicar o seu maior numero de
empregados. Pode-se afirmar que a idade da empresa esta
diretamente correlacionada com a sua consolida¢gdo no mer-
cado e o numero de funcionarios, pois quanto maior o tem-
po de mercado, maior sera a sua estabilidade e retorno de
capital, refletindo na possibilidade de se contratar e manter
um colaborador. Segundo o IBGE (2014), de cada dez empre-
sas, seis ndo sobrevivem apds cinco anos de atividade. Esses
dados sdo indicativos de que as empresas analisadas podem
ser consideradas sélidas, pois ja ultrapassaram a idade mé-
dia na qual a maioria das empresas fecha.

144 Hempregados tempo

12 1

10 |

8-
6
4
2 1
[ T T T T T 1

saude moda transporte alimentagdo metal construgdo
mecanico civil

Figura 1. Nimero médio de empregados e tempo médio de
atuagdo das empresas participantes do Programa ALl da Regional
Vale do Rio Doce, MG.

Fonte: O préprio autor.

Segmento saude, beleza e bem-estar

No ciclo 0, o segmento saude, bem-estar e beleza apre-
sentava 11 dimens&es com escores abaixo de 3,0 (a empresa
ndo apresenta inovagdo), excluindo-se apenas as dimensdes
oferta e marca (Figura 2). O escore da dimensdo oferta foi
igual a 3,0, o que pode ser explicado pelo fato de que um
dos principais grupos de empresas desse segmento, as dro-
garias, se caracteriza por estar sempre langando novos pro-
dutos.

saude
oferta

ciclo0 ciclo1l

Figura 2. Escores das dimensGes do Radar da Inovagao das
empresas do segmento saude, beleza e bem-estar, da Regional
Vale do Rio Doce, MG.

Fonte: O proprio autor.

Ja nociclo 1, é interessante observar as dimensdes expe-
riéncia do cliente e oferta, pois deixam evidente a proble-



matica de que as empresas nao tinham um relacionamento
préximo com seus clientes, o que acarretava menor investi-
mento em agdes de inovagdo. Os escores obtidos no ciclo 1
demonstram uma maturidade das empresas em relagao ao
valor da inovagdo na dimensao experiéncia do cliente, sen-
do esta ultima uma melhor forma de se relacionar com seus
clientes (Chibas et al., 2013). A criag¢do de perfis em redes
sociais foi a principal acdo realizada, as quais passaram a
funcionar como novos canais de comunicagdo e divulgagao.
Neste sentido, o acesso a um aplicativo para gerar rede de
contatos com os clientes passou a representar 10% do valor
de faturamento.

Segmento moda

Na Figura 3 sdo apresentados os escores do segmento
moda. Nela, observa-se que, de modo geral, houve melhoria
no relacionamento da marca com os clientes e maior orga-
nizagdo dos processos internos e externos. Também se veri-
ficou melhoria no gerenciamento das redes sociais, como a
divulgacdo das empresas por meio postagens e de fotos de
melhor qualidade. Todas as empresas passaram a ofertar pelo
menos uma nova facilidade durante o ciclo 0, resultando no
aumento da satisfacdo dos clientes, principalmente em razao
do aperfeicoamento do processo pds-venda por meio das re-
des sociais, sendo uma forma de garantir a sua fidelizagdo.

moda
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solugao

experiéncia
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Figura 3. Escores das dimensdes do Radar da Inovagdo das
empresas do segmento moda da Regional Vale do Rio Doce, MG.
Fonte: O préprio autor.

Cabe mencionar, no entanto, que essa agao de criar ca-
nais para a identifica¢do das necessidades dos clientes, du-
rante o ciclo O, foi baixa e considerada complexa, segundo
os empresarios. Tal fato sugere que o mercado de moda no
Vale do Rio Doce era pouco inovador e tinha pouca preo-
cupacdo em se diferenciar por meio da inovagdo. Segundo
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Abreu (1996), ndo ha a percepgdo pelos empresarios de que
os servicos de identificagcdo das necessidades se constituem
um grande diferencial de um negécio. Com o intuito de fi-
delizar o consumidor, por exemplo, foi possivel a criagao de
um canal de coleta de dados dos clientes, do mercado e o
desenvolvimento de a¢des de pds-vendas, enquanto agdes
adotadas pelas empresas.

No ciclo 1, as dimensdes que se destacaram com maiores
médias foram marca, oferta, experiéncia e rede (Figura 3).
Embora os escores demonstrem apenas investimentos em
inovacao de forma eventual — e que ndo ha nenhum proces-
so de inovagdo sistemdtica quando comparadas as demais
dimensdes — marca, oferta, experiéncia e rede se mostram
superiores. As ac¢oes realizadas objetivaram criar uma cultu-
ra nas empresas orientada para os clientes, uma vez que o
foco dos negdcios deve estar voltado para o cliente e para a
real lucratividade, ou seja, a antecipagao de suas necessida-
des (Jesus, 2008).

Segmento metal mecanico

Grande parte das MPE do segmento metal mecanico ado-
tou, no ciclo 0, a agdo de cobrancga e a sistematizou enquan-
to rotina (Figura 4). Pode-se observar que a dimensdo pro-
cesso é uma das que possui maior potencial de crescimento
dentre as empresas avaliadas desse segmento. Embora o
empresario conhega bem o processo e tenta passar para os
colaboradores de maneira informal, sem nenhum documen-
to para orientar as agdes, isso pode levar a varios problemas,
como a perda de eficiéncia e, consequentemente, aumento
de custos.

const. habitacdo
oferta

marca

cliente

solucgdo

experiéncia

e CiClO O ciclo 1

Figura 4. Escores das dimensOes do Radar da Inovagao das
empresas do segmento metal mecanico da Regional Vale do Rio
Doce, MG.

Fonte: O préprio autor.
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Esses resultados mostram que uma agao simples, imple-
mentada de maneira padronizada e sistematizada, pode tra-
zer resultados significativos para as empresas. Os roteiros de
cobranga, por exemplo, tém que ser desenvolvidos median-
te parceria entre os gestores e os colaboradores envolvidos
no processo de cobranga. De acordo com Silva e Dacorso
(2014), a adogdo desses roteiros é uma solugdo possivel,
pois 0 mapeamento de processos pode levar a um melhor
entendimento do negdcio como um todo. Quanto as dimen-
sdes plataforma, marca, experiéncia e redes, que obtiveram
escore médio superior a 3,0, observa-se que a inovagao esta-
va evoluindo da categoria incipiente (Cardoso, 2014).

Segmento automobilistico

Para o segmento automobilistico, o nivel médio de inova-
¢ao foi abaixo de 3,0, o que de acordo com Bachmann e Des-
tefani (2008), é considerado baixo (Figura 5), significando
que algumas empresas ndo implantaram a agdo proposta no
periodo avaliado. Porém, no que se refere apenas as dimen-
sOes experiéncia do cliente e rede, as empresas analisadas
tiveram evolugdo. Isso se deve principalmente a realizagao
das agGes propostas pelos ALl, segundo os relatos existentes
de aumento de clientes satisfeitos, atragdo de novos consu-
midores e aumento de vendas.

transporte

ciclo0 ciclo 1

Figura 5. Escores das dimensGes do Radar da Inovagao das
empresas do segmento automobilistico da Regional Vale do Rio
Doce, MG.

Fonte: O proprio autor.

Pode-se notar que as empresas analisadas se preocupa-
vam com a forma de se relacionar e se comunicar com os
seus clientes, pois essas duas dimensdes estdo intimamente
ligadas (Chibas et al., 2013). Sendo assim, constatou-se uma
tendéncia de que as empresas desse setor, embora acostu-
madas a ter um servigo bastante pratico e operacional, co-

mecariam a utilizar a tecnologia da informagdo a seu favor,
pois foi percebido os beneficios de se conhecer melhor o seu
cliente e melhorar a forma de se relacionar com ele.

Ainda para as dimensdes cliente e experiéncia do cliente,
as médias no ciclo 0 foram 2,2 e 2,9, respectivamente (Fi-
gura 5). Ja no ciclo 1, as médias dessas dimensdes saltaram
para 2,6 e 3,9, passando de um grau de inovagao baixo para
o grau incipiente. Esses fatos confimam que houve um de-
senvolvimento consistente, e que as empresas comegaram a
valorizar mais os seus clientes e aumentaram seus esforgos
para satisfazé-los.

Segmento alimentacdo e bebidas

De acordo com a Figura 6, as MPE do segmento alimen-
tacdo e bebidas apresentavam maior atuagdo na dimensao
plataforma. Ao inovar nessa dimensdo, buscou-se diversifi-
car os produtos utilizados na mesma estrutura fisica, conse-
guindo assim um maior mix de produtos com investimentos
relativamente baixos em infraestrutura. A maior parte das
empresas apresentou média de inova¢do do negdcio pro-
ximo ou abaixo do escore 2. Como consequéncia, houve a
necessidade de se executar agdes de melhorias no negdcio
para alcancgar maiores resultados em inovagao.

Alimentos

marca

cliente

Figura 6. Escores das dimensGes do Radar da Inovagao das
empresas do segmento alimentagao e bebidas da Regional Vale do
Rio Doce, MG.

Fonte: O proprio autor.

Com a proposta de se usar as redes sociais nas empresas
desse setor, criou-se um canal de conexao e relacionamento
entre o cliente e a empresa, ou seja, a empresa passou a
buscar e a valorizar o seu cliente, interagindo e se relacio-
nando com ele (Heringer e Déria, 2012).



No ciclo 0, a dimensdo marca apresentou média de 3,7,
enquanto a média da dimensao experiéncia do cliente foi de
3,2. Ambos os escores foram considerados reflexo de uma
prévia implementagdo da inovac¢do, pois nos ultimos trés
anos, para as empresas desse segmento (bares, restaurantes
e lanchonetes), sdo dimensdes que tém sido consideradas
prioridades em suas estratégias. Esse mesmo comporta-
mento também foi notado no ciclo 1.

Segmento construcao civil e habitagao

De acordo com a Figura 7, no ciclo 0, a dimens3ao marca
apresentou a maior média nesse segmento (3,6), enquanto
a dimens3o valor obteve o menor escore (1,5). Marca é a di-
mensdo mais cuidada e trabalhada pelos empresarios, o que
pode ser justificado pela propria caracteristica operacional
dessa dimensdo, pois, para uma empresa funcionar, ela pre-
cisa de algumas condig¢des basicas, como produto e clientes,
para entdo ter sua marca mais bem identificada.

Metal
oferta

e CiClO O ciclol

Figura 7. Escores das dimensdes do Radar da Inovagdo das
empresas do segmento construgdo civil e habitagdo da Regional
Vale do Rio Doce, MG.

Fonte: O préprio autor.

Houve pouca alteragdo nos escores do ciclo 0 para o ciclo
1, o que reflete a dificuldade que foi trabalhar as dimensdes
no setor de comércio desse segmento, uma vez que é mais
comum, por exemplo, a implantagdo de uma nova area de
negaocio, aproveitando-se a estrutura pré-existente nesse se-
tor (Brito e Andrade, 2016).

Em relagdo ao ciclo 1, as dimensGes que mais aumenta-
ram foram experiéncia do cliente e marca (escores 3,6 e 4,1,
respectivamente), devido ao resultado de ag¢Bes sugeridas
pelos agentes sobre como se trabalhar os canais de comuni-
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cac¢do, com énfase nas midias sociais e elaboragao de site, e
oferecer facilidades e amenidades aos clientes.

As empresas acompanhadas pelo Programa ALl apre-
sentaram, de maneira geral, sucesso em relagdo a inovagdo
proposta pelos agentes entre os ciclo 0 e 1. Houve uma me-
Ihoria no grau de inovagdo nas dimensdes experiéncia, re-
des e marca, demonstrando o primeiro impacto da ag¢do do
acompanhamento dos agentes e, consequentemente, a mo-
tivacdo dos empresdrios. A pesquisa realizada pelo Progra-
ma ALI, durante esses dois ciclos, gerou inovagdes concretas
em poucos meses, contrapondo o conceito de que apenas
as inovagdes consideradas disruptivas sdo as de longo prazo
(Nunes, 2017). Ao se falar em inovagdo, é comum pensar em
algo ligado a alta tecnologia e altos investimentos; porém, a
inovacao pode ser alcancada de forma simples e com baixos
investimentos ou, até mesmo, a custo zero.

A maioria das empresas nao praticava ou dificilmente pra-
ticava o pds-venda com os clientes antes de participarem do
Programa ALl, sendo que nenhuma delas adotava a ativida-
de como procedimento padrdo no ciclo 0. De acordo com o
depoimento de alguns empresarios, a pratica do pds-venda
era realizada durante conversas informais com os clientes e
nao eram registradas as suas opinioes.

Entretanto, os empresarios comegaram a praticar essa
acdo depois que foram apresentados as suas vantagens
e as formas corretas de se implantar a ferramenta. Santos
(2014) afirma que uma estratégia de pds-venda permite ge-
rar uma relagdo préxima com o cliente, demonstrando que
ele é importante para a empresa, mesmo apos ter efetuado
a compra. E justamente nesse momento, no pds-venda, que
a maioria das empresas abandona os seus clientes, perden-
do oportunidades de firmar uma relagdo forte e duradoura
com eles.

4. CONCLUSAO

Houve um grande esfor¢o das MPE para implementar
acOes de inovagao relacionadas as dimensdes do Radar da
Inovacdo. Na Regional Vale do Rio Doce foi um grande de-
safio adequar empresas com maior tempo de atuagdo aos
novos habitos dos consumidores, ja que a inovagao proposta
foi a de inser¢do das empresas nas redes sociais. Esta agao
exige que muitos empreendedores passem por um processo
de adaptacgdo a essas tecnologias, o que demanda tempo e
certo grau de dedicagdo.

Vale ressaltar que as informagdes que basearam este tra-
balho representam apenas a evolugdo das empresas do ciclo
0 para o ciclo 1. As empresas da Regional Vale do Rio Doce
ainda estdo percorrendo os outros trés ciclos do Programa
ALl, dando continuidade as a¢Ges que as permitiram evoluir
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nas dimensdes analisadas, aumentando o seu grau de inova-
¢do e almejando os escores maximos.

As MPE demonstraram ser um exemplo de como a econo-
mia pode se descolar da crise politica, pois mesmo apds en-
frentarem dificuldades econémicas no periodo 2015-2017,
aprimoraram as suas receitas e rentabilidade e a reduziram
suas dividas.
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