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RESUMO

Presencia-se nas lojas de varejo um ambiente minuciosamente organizado para a
comercializacdo de determinados produtos ou servicos e também um time de
vendas que desperta o desejo do cliente e identifica necessidades de compra:
estratégia suficiente para que 0s pequenos empresarios possam lograr seus
resultados. Quando esse resultado ndo se concretiza, a primeira providéncia
tomada, costumeiramente, é de culpabilizar o time de vendas ao invés de investigar
de maneira mais aprofundada onde se despontam as maiores debilidades ou
deficiéncias da empresa no processo de entrega de solugbes para o mercado. As
boas praticas inovadoras podem contribuir para uma melhor percepcao dos gestores
e o time para com a empresa, no sentido de encontrar novas soluc¢des de apresentar
ofertas que possam entregar valor diferenciado para o cliente e que desconcentram
a pressao exercida no momento da venda tanto a quem oferece quanto aos que se
destinam a compra. Pensar em ganhar mais e melhores notas fiscais € um grande
beneficio ao empresario que deve estar aliado a valores institucionais, praticas
respeitosas e humanas com todos 0s seus colaboradores. As praticas de inovacao
se tornam essenciais nesse processo, como veremos ao longo deste trabalho.
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1. INTRODUCAO

Mergulhado num panorama emoldurado de incertezas econdmicas e significativas
mudancas na relagao de trabalho, o Brasil vem apresentando sucessivos recordes
de formalizacdo de empresas (Varella, 2019), figurando-se assim 0 aumento
exponencial da oferta de produtos e servigos, ao passo do grande nivel de exigéncia

do consumidor e a ampla concorréncia de mercado.

Nesse contexto, o éxodo desses profissionais a uma conversdo a uma possivel

carreira empreendedora se atenua pelo panorama do cenario econémico presente:
“’[...] ha poucas décadas havia emprego formal e 'para toda vida'. No final
do século passado e inicio deste novo século, o nimero de empregos
disponiveis parece diminuir, condicionado, principalmente por trés fatores: i)
ampliacdo da competicdo: nimero de pessoas concorrendo a uma vaga tem
crescido fortemente; ii) conhecimento: aumento da necessidade de
formacdo técnica especializada; e iii) reestruturacdo das empresas:

automacao dos processos, reduzindo o nimero de pessoas hecessarias
para a produgéo de bens e servigos.” (BIZZOTO, 2008, p. 3).

Se por um lado denota-se fugaz a abertura de novas empresas, por outro, as
projecdes de abertura de novos pontos comerciais apresentam um timido acréscimo
(OLIVEIRA, 2018). As dificuldades de abrir uma loja e os gastos fixos elevam o
ponto de equilibrio (despesas/receitas), colocando em risco a sustentabilidade do
negdécio. Ainda assim, a primeira coisa que vem a mente do empresario que deseja
comecar um novo negécio é ter um espaco fisico para isso. Maior ainda é a
guantidade de empresarios ja consolidados no mercado que contam apenas com a
loja fisica para apresentar seus produtos/servicos ou para negociar adesées ou

vendas.

Precisa-se ainda deparar com esse atenuante: menos do que 20% das pessoas
envolvidas com atividades empreendedoras no pais criam novos produtos para o
mercado (BIZZOTTO, 2008, p. 4). A cultura dos commodities ainda é uma realidade
gue prejudica e enfraquece principalmente o pequeno empresario varejista,
submetendo-o a uma verdadeira “guerrilha” pelo prego mais competitivo, fadando
seu negocio a estagnacdo (BOGMANS; RETREPO, 2019).

Surge como possibilidade a contratagcdo do time de vendas. Os vendedores sao

admitidos com um arduo desafio: esclarecer, convencer, monitorar a experiéncia do



cliente e facilitar o acesso deste ao produto. Geralmente as empresas adotam a
estratégia de enfatizar em seus processos de venda a apresentacdo de dados,
informacdes técnicas, manuseio, conhecimentos nos quais pouco contribui para a
decisdo de compra pelo consumidor. Focados no produto e no processo de
negociacao, esta em jogo, na mao desses profissionais, o faturamento da empresa
(e consequentemente sua projecao financeira), assim como a relacéo direta com o

cliente.

Nesse sentido, de que forma a gestdo da inovacdo pode auxiliar nos processos de
venda a fim de obter maior eficiéncia para o pequeno empresario e para o time de

vendas?

O objetivo deste trabalho € averiguar o comportamento que os varejistas da regiao
de Brasilia/DF adotardo ao se apropriar de conhecimentos inerentes a tematica de
inovacdo. Para vislumbrar esse recorte, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE) juntamente com o Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPq) disseminam a inovagdo para o
pequeno empresario por meio do programa Agentes Locais de inovacao (ALI), que
dentre 0s seus escopos, destina trabalhar diversas vertentes de atuacao de praticas
inovadoras nas empresas assistidas, conscientizando-as da necessidade de
repensar a forma que apresentam seus produtos e servigcos, em consonancia a

vontade do cliente.

Este estudo sera realizado a luz do Radar de Inovacdo de Bachmann e Destefani
(2008), pela observagao das vertentes de Cultura da Inovagéo, Experiéncia do
Cliente, Produtividade e Reducdo de custos,, pelos quais serd investigada a
evolugdo das empresas do varejo, assistidas pelo Programa, no primeiro ciclo
realizado em 2019, dentro da Otica de seus processos de venda em pontos
comerciais. Serd realizada uma pesquisa quantitativa para percebermos se a

empresa logrou em colher resultados com os conhecimentos adquiridos.

Para esse estudo, abordaremos o trabalho da seguinte forma: ha uma revisdo da
literatura contemplando a contextualizagdo do posicionamento varejista perante o
mercado e a contribuicdo de estratégias dentro dos processos de venda; a

apresentacdo da metodologia aplicada, a apresentacdo dos resultados e analise,



numa visao panoramica dessa abordagem e, por fim, nas consideracdes finais um
breve comentério desses resultados com base nas referéncias aqui levantadas neste

trabalho.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. O CONTEXTO DO PROCESSO DE VENDA NO VAREJO

Ao analisar o varejo brasileiro, observa-se uma série de ineréncias dentro do
comportamento gerencial das empresas que repercutem diretamente em seus
processos de venda. Em destaque, a dificuldade de interpretacdo dos indicadores de
desempenho e a auséncia do desenvolvimento da proposta de valor nas ofertas
destinadas ao cliente sdo fatores que desencadeiam no time de vendas um
ambiente indspito para o seu labor e por consequéncia um indice alto de rotatividade
dos funcionéarios da empresa, fatores que impactam diretamente na produtividade,
na conversao de vendas e por seguinte, no faturamento da empresa, como pontua-
se a sequir:
(i) Poucos varejistas fazem uso de indicadores de desempenho que
permitem avaliar o custo de suas operacfes (sic.) e que propiciem um
melhor gerenciamento de seus recursos humanos e materiais; (i) De modo
geral a equipe de loja é fixa, com um numero constante de colaboradores,
dimensionado pela média, o que gera ociosidade nas horas de baixo
movimento (sic.) mau atendimento e eventual perda de clientes nas horas
de pico, como aos sabados; (iii) Falta desenvolver proposta de valor para o
cliente, cobrindo entre outros (sic.) servigos, imagem de loja, layout,
logistica e comunicagédo; (iv) O trabalho no varejo é visto como “bico”, a
insatisfagdo dos colaboradores é alta e o turnover anual € grande. As
empresas varejistas, em geral, preocupam-se em criar estratégias de
marketing para tentar trazer clientes para loja, mas poucas buscam elaborar

e implementar estratégias de servigos para manté-los fiéis. (NASCIMENTO,
2005, p. 22)

Neste enredo, Bizzoto (2008, p. 16) ressalta que os profissionais tentam se encaixar
nas vagas abertas pelas empresas, ou seja, “ndo importa o que gostamos de fazer,
temos que nos adequar ao que a empresa precisa’. Isso gera graves
consequéncias, fazendo com que no Brasil, 74% da populacdo economicamente
ativa ndo gostem do trabalho que fazem. Por outro lado, Muitas pequenas e médias

empresas fracassam porque ndo veem ou ndo reconhecem a necessidade de



mudanca. Sao introspectivas, muito ocupadas em apagar seus proprios incéndios e
lidar com a crise atual para se preocupar com possiveis tempestades que possam
surgir (BESSANT, 2009).

O ambiente concorrencial dentro universo varejista exige que as empresas
encontrem alternativas para se manterem no mercado, seja pelo lancamento de

novos produtos, Nnovos processos ou novos modelos de negocios.

A inovacao é elemento fundamental de competitividade empresarial, uma vez que
possibilita que as organizacbes aumentem a sua participagdo no mercado ao
adicionar valor ao produto ou servico melhor que outras empresas (PORTO, 2013).
Em tom categérico, se ndo mudarmos o que oferecemos ao mundo (bens e servigos)
e como criamos e ofertamos, corremos o risco de sermos superados por outros que
o facam. A Microsoft - uma das maiores e mais bem-sucedidas empresas do mundo

- adota a visdo de que esta sempre a dois anos de sua extincdo (BESSANT, 2009).

2.2. ESTRATEGIAS INOVADORAS NOS PROCESSOS DE VENDA

O time de vendas pode contribuir para que as ofertas dos varejistas conquistem o
mercado mas esse de fato ndo é o motivo base para que os consumidores comprem
nossas solugdes. Sabemos que cotidianamente, nés como compradores,
necessitamos realizar determinadas tarefas e nessa circunstancia procuramos pelos
produtos ou servigos que possam ser “contratados” no sentido de resolvé-los. Nesta
l6gica, Bizzoto (2008) destaca que as empresas que direcionam seus produtos nas
circunstancias nas quais os clientes se encontram, e nao no perfil dos consumidores,

sdo aquelas que criam produtos de sucesso.

Nesta esteira, Nascimento (2005) assevera que a proximidade e o foco no cliente
para a entrega de valor ao mercado é tido como um pré-requisito € um imperativo
para empresas de alto desempenho. As empresas entendem, atendem, excedem as
necessidades e os interesses dos clientes, planejam a¢des orientadas objetivando
rapidez e efetividade das respostas num contexto de competitividade, mantém

relacbes éticas com os clientes assegurando que saibam o que esperar delas e



mantendo todas as partes interessadas (controladores, comunidade, governo,

colaboradores, usuarios), superando as suas expectativas.

O enfoque ao cliente é a fonte de idéias fundamentais para a criacdo de valor que
objetiva a oferta de solu¢cbes inovadoras, uma vez que a inovacdo sO atinge a
concretude quando ela é aceita e valorada pelo mercado:
[...] O que dizem e pensam esses clientes pesa muito como fonte de idéias —
dai sua elevada concretude. A pesquisa de mercado constitui um meio
eficiente para chegar até eles. Dentre suas diversas técnicas, merece
destaque o focus group, modalidade de pesquisa qualitativa realizada
diretamente com pequenos grupos de pessoas com conhecimento ou

experiéncia em relacdo ao bem ou servigco que se pretende analisar com
profundidade. (BARBIERI, 2009, p. 32)

Auxiliar a equipe da empresa a formatar um questionario que sera utilizado como
base para a entrevista com o cliente (quando foi definido que apenas um tipo seria
entrevistado) ou clientes (quando a empresa entendeu que precisa entrevistar mais
de um tipo de cliente) € fundamental para descobrir o que o cliente esta querendo
fazer e ndo estad conseguindo, ou seja, qual € o progresso que o cliente deseja na

circunstancia que ele esta vivenciado (Soares; Bezerra, 2018).

Por se considerar que € sempre um processo arriscado e incerto, muitos varejistas e
pequenos empresarios optam por nao inovar, por mais que as possiveis
recompensas parecam atrativas, entretanto no panorama que vivenciamos hoje —
raramente é uma opcao — especialmente em setores da economia turbulentos e de

mudancas bruscas:

Algumas empresas precisam mudar drasticamente para sobreviver no
negécio. Uma empresa fundada no inicio do século XIX, por exemplo, que
tinha botas Wellington e papel higiénico em seu rol de em seu rol de
produtos hoje é uma das maiores e mais bem-sucedidas no mundo do
campo das telecomunicacdes. A nokia iniciou a suas atividades como uma
madeireira e serraria, fabricando equipamentos para o corte de arvores na
Finlandia. Passou a explorar a indUstria do papel e a partir dela atingiu o
escritério “sem papel” da Tl — e nesse ponto chegou aos telefones celulares.
(TIDD, 2008, p. 60)

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS



O tipo de pesquisa adotada refere-se a taxionomia de Vergara (2007, p. 46) que séo

classificados sob dois aspectos: quanto aos meios e quanto aos fins.
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Quanto a presente pesquisa € bibliografica, de campo e estudo de caso. O
embasamento bibliografico, € por conta dos fundamentos encontrados em livros,
publicacdes técnicas, periodicos e trabalhos académicos. Foi adotado como meio de
investigacdo o estudo de caso pois pretende-se constatar a contribuicdo do
programa ALI nos processos de venda dos varejistas participantes, com carater de

profundidade e detalhamento de informacdes.

Quanto aos fins, a pesquisa sera descritiva porque destina-se retratar
comportamentos, conhecimentos assimilados dos entrevistados quanto a no¢fes de
inovagao adquiridos pela participacdo no Programa ALl e se de fato lograram em

implementar essas no¢des em seus processos de venda.

O presente estudo caracteriza-se pela observacdo de multiplos casos de empresas
gue participaram do primeiro ciclo de 2019 do Programa ALI — Agentes Locais de
Inovagdo, que compdem time de vendas em lojas fisicas e atendem ao varejo de
Brasilia/DF.

Na amostra de 20 empresas assistidas no primeiro ciclo do Programa ALl em 2019
na regido do Plano Piloto/DF, foram selecionadas as empresas localizadas no Plano
Piloto, isto €&, bairro da Asa Norte, estas apresentaram melhor desempenho quanto a
entrega de solucdes inovadoras para o mercado ao final do programa, utilizando
como canal de compra os pontos de venda fisico (PDV’s) e dispondo de um time de
vendas para auxiliar o cliente durante a experiéncia no varejo. Deste modo, foram

classificadas 4 (quatro) empresas para a pesquisa.

Visando investigar caracteristicas de comportamento e mensurar indicadores de
eficiéncia, as quatro empresas foram submetidas a uma avaliacdo qualitativa e
guantitativa que estabeleceu um recorte da possivel evolugdo no desempenho delas

guanto aos seus processos de venda.

Adotado como instrumento de medida para a investigagdo em caso, sera disposto o
método “Escalonamento tipo Likert” utilizado nas investigagdes sociais. Consiste em

um conjunto de itens apresentados em forma de afirmacdes, ou de juizos, ante aos



guais se pede aos sujeitos que externem suas reacdes, escolhendo um dos cinco

(sic.) pontos de uma escala (Martins; Lintz, 2007, p. 46).

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Adotamos a entrevista como a forma de andlise para esse trabalho e submetemos
0s entrevistados a julgar as seguintes afirmacdes aos valores de de “concordo
totalmente” até “discordo totalmente” tendo como base a sua participacdo no

Programa ALI:

Implementacdo de solugdes inovadoras em processos gerenciais que

tornaram operagao mais eficiente;

e Entrega para o mercado novos produtos e/ou servigcos inovadores que
impactaram positivamente no faturamento atual

e Compreensdo de novos conceitos de inovacdo que ao serem aplicados
reduziram os custos da operacdo no negdcio

e Implementacdo de novas estratégias que auxiliaram nos processos de venda
e contribuiram para um melhor ambiente laboral

e Aumento e-ou melhoria dos pontos de presenca do negocio

e Compreensado dos indicadores de produtividade ensejando estratégias mais

assertivas ao negocio

Em decorréncia a pesquisa aplicada, apresentamos na figura 1, os resultados

aferidos de acordo com os recortes a serem analisados:

Figura 1: Gabarito da avaliacdo respondida pelas quatro empresas abordadas. Fonte: dados obtidos
com a pesquisa



Concordo  Concordo  Nem concordo,  Discordo Discordo
Afirmagdo plenamente nem discordo totalmente

(5) (4) (3) (2) (1)

Implementag&o de solugdes
inovadoras em processos gerenciais 4
que tornaram operagdo mais eficiente

Entrega para o mercado novos
produtos e-ou servigos inovadores que 2 1 1
impactaram positivamente no
faturamento atual

Compreensdo de novos conceitos de
inovagdo que ao serem aplicados 1 3
reduziram os custos da operagdo no
negécio

Implementagdo de novas estratégias
que auxiliaram nos processos de venda 1 2 1
e contribuiram para um melhor
ambiente laboral

Aumento e-ou melhoria dos pontos de 1 2 1
presenca do negdcio

Compreensdo dos indicadores de
produtividade ensejando estratégias 2 2
mais assertivas ao negocio

Em vermelho quantificamos o nimero de empresas que assinalaram as lacunas de valores, julgando
as afirmacgdes apresentadas.

Quantitativo de respostas das empresas
quanto as afirmacoes submetidas

15
0

AFIRMACAC1  AFIRMACAOZ  AFIRMACADS AFIRMACAO4  AFIRMACACS  AFIRMACAOE

[

=

W Concordo plenamente B concordo B Nem concordo, nem discordo B Discordo M Discordo totalment e

Figura 2: Grafico quantitativo que demonstra o desempenho de cada afirmacé@o pelas respostas
dadas pelas empresas, conforme gabarito anterior.
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Figura 2: Pontuagdo assinalada pelas empresas participantes por afirma¢édo. Somatério da avaliagéo,

considerando o escore maximo de 30 pontos (maximo de 5 em cada afirmacé&o).
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Dada a primeira afirmacédo, é unanime afirmar que as empresas participantes
lograram em implementar solu¢cdes inovadoras em processos gerenciais que
tornaram operacdo mais eficiente por meio da metodologia aplicada pelo programa
ALI. Ao justificar a avaliacdo nesse quesito, as 4 (quatro) empresas concordam
plenamente que os aprendizados concebidos nos encontros geraram insights, novas

ideias e estratégias que eram aplicadas paralelamente ao passo dos encontros.

Sobre a segunda afirmacédo, duas das quatro empresas concordaram plenamente
gue por meio Programa ALI conseguiram ofertar novos produtos e/ou servigos
inovadores que impactaram positivamente em seu faturamento atual; uma empresa
concorda com a afirmacdo enquanto uma empresa assinalou que nao concorda e
nem discorda. Ao justificar a avaliagdo respondida, ressalta-se o trecho da fala de

um dos empresarios que obteve éxito nesse sentido:

[...] Ainda estamos na fase de lancamento do nosso novo servico, claro que
precisamos aprimora-lo & medida que o cliente vai usando e mergulhando

nessa nova experiéncia, mas a aceitacdo tem sido muito positiva.

7

Um ponto interessante de analise desta pesquisa é a constatacdo da terceira
afirmacédo. Trés das quatro empresas consideravam nem concordar, nem discordar

gue a participacdo no Programa ALI trouxe a compreensao de novos conceitos de



inovacdo que ao serem aplicados, reduziram os custos da operacdo no negocio,

enquanto uma empresa concordou com a afirmagao.

Ao responder do “porqué” da avaliagao, as trés empresas que se posicionaram como
maioria compartilham que ja aplicavam algumas estratégias proprias a esse sentido
por conta do cenario econdmico atual que vivenciaram, no qual necessitavam reduzir
0s custos de suas operagOes para continuarem se sustentando no mercado e que

por conta dessas ac¢des, esses indicadores se apresentam estaveis.

Para elucidar de maneira mais direta a mensuracéo dos resultados investigados por
esse trabalho, a quarta afirmacdo se disp6e: O Programa ALI contribuiu para a
implementacdo de novas estratégias que auxiliaram nos processos de venda e
contribuiram para um melhor ambiente laboral. Duas empresas concordam com a
afirmacdo, uma empresa concorda plenamente, enquanto uma empresa nao

concorda e nem discorda.

A empresa que pontuou nem discordar e nem concordar com a afirmagéo, assevera
gue os ganhos obtidos na metodologia vieram de outros atributos como o de
produtividade (mais propriamente a otimizacdo dos processos gerenciais da

empresa) e que seus processos de venda permaneceram inalterados.

Em destaque, a empresa que considerou concordar plenamente com a afirmacao

expressou em seu depoimento as seguintes acoes :

Com o foco no cliente, tivemos ganhos que mudaram a forma de abordar a
nossa apresentacdo de produtos, a sondagem dos consumidores e até a
organizacdo da loja, assim come¢amos a sinalizar por meio de pontuacdo
medida pela experiéncia do cliente os produtos mais pedidos e moldamos a
vitrine da loja com essas ofertas para poupar o esfor¢o do cliente na procura

do que ele deseja [...]

A quinta afirmacdo pode ser apontada pelas empresas como uma das possiveis
solugdes nos processos de venda a fim de tornar mais abrangente a oferta e menor
o esfor¢o do potencial cliente, desencadeando assim em uma maior assertividade do
time de vendas ao lograr em vender. Duas empresas concordam que o Programa
ALI contribuiu para o aumento e/ou melhoria dos pontos de presenca do negocio,

uma empresa concorda plenamente e uma empresa discorda da afirmacéo.



Ao investigarmos a Unica afirmacdo de desacordo considerado da pesquisa, 0
empresario justificou que para melhorar ou aumentar os seus pontos de presenca
teria que investir em acgdes e projetos de inovagao o que ocasionaria o levantamento
de recursos financeiros, no qual a empresa ndo dispbe e nao capta recursos
externos. As empresas que consideraram concordar com a afirmacao, disseram que
fizeram pequenos melhoramentos em seus pontos de presenca, procurando
solugcdes que ndo necessitasse de investimentos financeiros externos, em ultimo
caso, tendo como proépria, muitas vezes derivada de seu capital de giro como fonte

de recursos.

Por fim, a sexta afirmacéo busca entender se o Programa ALI contribuiu para que os
empresarios tivessem maior compreensdo dos indicadores de produtividade,
ensejando estratégias mais assertivas ao negocio. Duas empresas concordaram
com a afirmacéo, enquanto, de igual modo, duas empresas nem concordam, nem

discordam. Nesta esteira obtivemos as seguintes falas:

“[.-.] Como oferego servigos, é muito dificil entender e quantificar indicadores
de produtividade ao meu negdcio. Sei dos resultados totais da empresa mas

n&o consigo controlar o desempenho dos empregados”

“Acredito que ele (o programa) contribuiu para ver o que preciso ser melhor
para com a minha empresa (sic.) acho que vou colher esses resultados a

médio prazo mas é bom conseguir ver o quanto estou sendo produtiva”

Além das afirmacdes submetidas ao julgamento de valores pelas empresas, em
momento posterior, as empresas foram questionadas de modo qualitativo a
responder a pergunta categorica: “Como a participagdo no Programa ALI influenciou

no processo de vendas? Houve algum impacto?”

Uma das empresas respondeu que reunir todo o time de vendas e gestores durante
0s encontros do programa propiciou 0 bom habito de destinar um momento na
semana para construirem estratégias, avaliarem oportunidades que possam

aprimorar e melhorar os processos de venda e eficiéncia da empresa em geral.

Outra empresa respondeu que seu time comecou a observar mais o comportamento
do cliente por conta dos encontros do Programa ALI e que por essa circunstancia, os

gestores comecaram a remodelar o time e o script de atendimento, evidenciando o



gue enseja o progresso do cliente para obter uma comunicacdo mais correta a

medida que ofertam novos produtos e servicos.

Durante o ciclo do Programa, uma das empresas analisadas aumentou seu ponto de
presenca, abrindo recentemente uma loja fisica no bairro da Asa Norte, onde até
entdo comercializava seus produtos em stands nas feiras da regido. A empresaria
vislumbra essa acdo como uma oportunidade de potencializar o acesso dos clientes,
mantendo os pontos de presenca existentes e investindo no processo de venda para

gerar maior impacto em seu faturamento.

5. IMPACTO DAS PRINCIPAIS ACOES IMPLEMENTADAS

De modo geral, participagdo no Programa ALI contribuiu de forma positiva para a
evolucdo das empresas em seus processos de venda. E sabido que ao tempo que
sujeitamos as empresas a pesquisa, ainda ndo foi perceptivel constatar seus
impactos em indicadores ou compilar reais resultados advindos das estratégias
inspiradas do conhecimento assimilado, pois a oferta das solu¢gdes implementadas

por essas empresas € recente e ainda esta em fase de implementacao.

Se tem ainda como desdobramento dessa natureza que 0s processos de venda
demandam em muitas vezes a uma “conversdo de cultura” que necessita ser

digerida pelo time de vendas e sempre posto a avaliagdo e melhoramento.
Para as empresas submetidas a pesquisa, foram propostas as seguintes acoes:

e Acompanhamento e monitoramento dos indicadores de produtividade,
reducédo de custos e mercado, apresentados ao longo da metodologia do ALl

e Implementacdo da solucdo inovadora construida durante o programa ALl e
validada pelos clientes pelas pesquisas de mercado realizadas, visando
contribuir nos processos de venda;

e Planejamento de a¢fes baseadas nos conceitos de Gestdo de inovacao para
0 pequeno empresario: Teoria do Progresso (Job to be done) e Proposta de
Valor (SEBRAE, 2019).



No tocante aos indicadores de produtividade, a estratégia adotada pelas empresas é
de aferir esses dados e debaté-las junto com o time de colaboradores durante a
reunido estratégica para elaborar planos de acdo e elevar a eficiéncia de seus
resultados. Durante os encontros do programa foi ofertada uma ferramenta que
auxiliou essa triagem, o Quadro de indicadores, que especifica cada indicador e a

formula para chegar a esse dado (SEBRAE, 2019).

As solugBes implementadas pelas quatro empresas foram focadas na entrega de
novos produtos e servigcos, visando criar novos pontos de presenca e explorar de
maneira criativa e inovadora esses espacos. As solucdes foram testadas e
modeladas durante o programa e ainda estdo em cronograma de implementacao
(conforme dados obtidos das empresas pesquisadas). Paralelamente, foram
adotadas diversas melhorias nos processos internos de gestdo dessas empresas,
conforme resposta colhida no quesito 1 “processos gerenciais”, vide pesquisa

analisada no topico 4 deste trabalho.

5.1. APRENDIZADO DO ALI ENQUANTO PESQUISADOR

Além de ser um facilitador da metodologia, o agente de inovacdo dissemina
possibilidades de elevar a importancia da empresa, fazendo-a se diferenciar dentro
de seu ramo de atuacgéo. Vivenciar o cotidiano das MPEs e ser um instrumento de
contribuicdo para a pesquisa e 0 conhecimento académico tem um valor
imensuravel, que trouxe ganhos relevantes para a carreira profissional e para a

formacao como cidadao.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Incorre ao pequeno empreséario do ramo varejista demandar solugdes rapidas aos
diversos desafios propostos em seu cotidiano, porém ele ndo pode perder o enfoque
de obter mais e melhores notas fiscais, e, inerente a isso, 0 processo de vendas se

faz essencial.



Nessa seara, ter solucdes de grande sucesso comercial ndo demanda apenas da
disposicdo de quem detém o servico ou de quem constréi o produto mas do
comportamento de quem contrata essas solu¢des, do que esse cliente deseja obter

como progresso em sua demanda.

O escopo deste trabalho foi de averiguar o comportamento que o0s varejistas da
regido de Brasilia/DF adotardo ao se apropriar de conhecimentos inerentes a
tematica de inovacdo, assim, investigando se nas empresas analisadas seus
processos de venda obtiveram evolucdo e melhor eficiéncia a partir dos
conhecimentos assimilados de gestdo da inovacdo para 0 pequeno empresario por

meio do Programa ALI.

A contribuicdo para as empresas foi de melhorar os processos de venda e
comunicacdo dessas solucBes ofertadas para o mercado pelas diretrizes da
metodologia ALI, para os clientes se convencam de modo mais fluido e as vendas
ocorram de forma mais assertiva. Estratégias inovadoras de mais e/ou melhores
fluxos de receita e pontos de presenga ajudaram a “drenar” a pressao exercida sobre
o time de vendas, proporcionando um ambiente mais saudavel e sustentavel dentro
das MPEs.

Que a constatacdo do tema em comento, considerando a andlise de resultados e
seu embasamento tedrico sirvam de encorajamento para as demais empresas do
ramo de varejo que desejam se diferenciar na entrega de suas soluc¢des, aliviando
dores de mercado e tornando o ambiente de vendas, um espacgo gque inspire seus
profissionais a trabalharem com mais eficiéncia, mais resultados com menos

esforgos.
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