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A Revista Cientifica Multidisciplinar Viabile é uma revista multidisciplinar
digital, que promove o conhecimento através da publicacdo de periddicos com
abordagens e métodos inovadores, adotando sempre boas praticas editoriais.
Idealizada pelo Instituto Viabile desde 2022, compbde uma alternativa para
apresentacdo de trabalhos bibliograficos e produgbes técnicas de altissima
qualidade.

Este volume e numero é formado por artigos de professores e pesquisadores
que compreendem uma Otica sobre a contemporaneidade de areas como saude,
politicas publicas de seguranga, historia e direito, além de, pesquisas em educagao,
tecnologia e gestao eficiente para organizagdes. Assim como de costume, nesta
edicdo sao notados, o incentivo e responsabilidade de cativar novos académicos a
producao textual com critérios impares de originalidade, relevancia, mérito técnico e
cientifico, organizagao, legibilidade, e referéncias adequadas para cada tema.

A meta do periédico Revista Cientifica Multidisciplinar Viabile é articular
publicagdes cientificas que mostram toda a faceta de ensino, pesquisa e extensao
cientifica dos programas de graduagao ou pds-graduagao das instituicdes de ensino,
além de produgdes de autores independentes. Desta forma, abrange-se produgao de
iniciagao cientifica, artigos de revisdo, resenhas, anais, resumos, monografias e
outros que reflitam as propostas académicas de inovagdao e reprodugcdao do
conhecimento cientifico.
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Em sua editoragdo unimos o pragmatismo e a epistemologia para formagao
dos conhecimentos devidos e relativos aos diversos cursos atualmente existentes —
Ciéncias sociais, exatas e Humanas. Portanto, a revista quer inovar, buscando no
campo do desenvolvimento da interdisciplinaridade, transdisciplinaridade e
multidisciplinaridade oportunidades de inovagdo no campo da pesquisa e do
conhecimento com multiplos didlogos promovidos por instituicdes de ensino, seus
representantes e pesquisadores independentes.

Em suma, esta edigdo é reflexo deste construtivismo da missao e foco da
revista, com suas abordagens emergentes criando lagos entre sociedade e
conhecimento cientifico, teoria e pratica.

Portanto, a Revista Cientifica Multidisciplinar Viabile agradece a todos os
colaboradores, equipe editorial e autores que confiaram seus trabalhos e pesquisas,
desejando-lhes inspiragdo e aprofundamento nos temas de discussao, esperando o
crescimento e reconhecimento de todos pela comunidade cientifica. Reforcamos a
importancia destas contribuicbes para a realizagdo, aclamagao profissional e
ampliagcdo do curriculo e saberes. A Revista Cientifica Multidisciplinar Viabile fica a
disposi¢ao para ser a ponte para estas realizagdes.
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APLICACAO DO COMPOSTO DE MARKETING PARA
OFERTA DE NOVOS PRODUTOS

Deivid Cruz Moscardini Martins'
Hugo Silva Ferreira®

Resumo:

Este estudo tem por objetivo aplicar as ferramentas de marketing na estruturagao de
criacdo da Plataforma Extensdo, um produto educacional para oferta de cursos e atividades
em parceria com faculdades da regido nordeste do Brasil. Por meio de uma pesquisa
bibliografica sdo analisadas as agdes para o lancamento do produto com base nos 4ps do
marketing, sendo eles produto, prego, praga e promogao. Através do detalhamento de cada um
destes elementos ¢ possivel, com base na bibliografia, segmentar o produto e alinhar com as
perspectivas do seu publico potencial, precificando com base na concorréncia e definindo os
canais de distribuicdo. Apds o detalhamento do composto de marketing, ¢ abordada
necessidade da estruturacdo de uma comunicagdo integrada de forma a alinhavar a mensagem
que se pretende passar para os publicos do produto, tanto B2B quanto B2C, bem como, com
base nos perfis, oportunizar a escolha das midias pela qual o produto sera comunicado ao seu
publico-alvo.

Palavras-chave: Composto de Marketing. Publico-alvo. Comunica¢do Integrada de
Marketing. Midias.

Abstract:

This study aims to apply the marketing tools in structuring the creation of the Extended
Platform, an educational product to offer courses and activities in partnership with colleges in
the northeast of Brazil. Through a bibliographic search, the actions to launch the product are
analyzed based on the 4ps of marketing, being they product, price, square and promotion.
Through the detailing of each of these elements it is possible, based on the bibliography, to
segment the product and align with the perspectives of its public potential, pricing based on
the competition and defining the distribution channels. After detailing the marketing mix, the
need for structuring an integrated communication is addressed in order to baste the message
that is intended to be sent to product audiences, both B2B and B2C, as well as, based on
profiles, to make it possible to choose media by which the product will be communicated to
its target audience.
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1 INTRODUCAO

Com o advento da nova economia, as organizagdes tiveram que se adequar a um
cenario empresarial com significativas transformagdes nos Ultimos anos, que mudou a forma
como o consumidor interage com produtos e/ou servigos €, a0 mesmo tempo, oportunizou um
acirramento da concorréncia, fazendo com que organizagdes invistam em marketing tenha
cada vez mais para posicionar seus produtos e despertar o desejo dos consumidores em
obté-lo.

Na perspectiva da criagdo de novos produtos, o planejamento de marketing torna-se
essencial se consolidarem ag¢des que visem o posicionamento ¢ o desdobramento de agdes
através do composto de marketing. O Composto de Marketing ¢, de acordo com Kotler e
Armstrong (2003), um conjunto de ferramentas na qual as organizagdes devem utilizar para
produzir respostas junto ao publico-alvo para influenciar o despertar de necessidades e
desejos do consumidor, estruturando as acdes por meio de quatro ferramentas: produto, prego,
praga e promogao.

Além de ter o composto de marketing como ferramenta norteadora, ¢ importante o
emprego da Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), que consiste em criar programas de
comunicagdo que visem reforcar o comportamento de compra atual ou tente influenciar uma
mudanga no comportamento do publico-alvo (CORREA, 2006).

Este artigo objetivou o estabelecimento das estratégias de marketing para o
lancamento de um novo produto, a Plataforma Extensao, uma plataforma de ensino que visa
oferecer por meio de parceria com faculdades da regido nordeste do Brasil cursos livres e
eventos de extensdo que proporcionem a realizagdo de atividades complementares, evitando
que este estudante busque outras institui¢des para cursar e gerar receita.

A estratégia, bem como o desdobramento de suas acdes, foi construida a partir da
analise de cada um Ps do composto de marketing, tendo um olhar especial sobre o item
promogao e os seus desdobramentos de CIM e midias utilizadas para a divulgagdo do novo
produto.

A metodologia aplicada na construcao deste artigo foi a pesquisa bibliografica, que
para Diehl e Tatim (2004) ¢ desenvolvida a partir de estudos elaborados principalmente em
livros e artigos cientificos. Tem-se como vantagem na utilizagao deste tipo pesquisa a analise
de documentos que possuem uma fonte rica e estavel de dados, havendo limitagdes apenas

quanto a subjetividade documental e a ndo representatividade.
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2 DESENVOLVIMENTO

2. 1 A IMPORTANCIA DO MARKETING NA CRIACAO DE UM NOVO
PRODUTO

Na ultima década o perfil de consumo mudou de forma consideravel dada revolucao
digital, proporcionando o surgimento de uma nova economia. Para se ter a dimensdo desta
revolucdo digital, Silva (2015), em seu estudo, aborda que o percentual de domicilios com
acesso a internet no ano de 2010 correspondia a 40% dos lares brasileiros, sendo este numero,
no ano de 2018, elevado 79,1% dos domicilios. Essa universalizagdo do acesso exigiu
mudancas de posicionamento das organizagdes na atragao e consolidagdo por seus clientes.

Shiraishi (2012) aborda que muitas organizagdes se beneficiam da nova economia de
acordo com dois aspectos: a ampliagao de canais de comunicagao e a obtencao de dados mais
completos sobre o mercado. A ampliagdo dos canais de comunicagdo facilita o acesso dos
clientes ao portfolio de servigos e mantém seus acionistas atualizados. J& a obtengdo de dados
completos pelo mercado permite que a organizacdo retna dados mais apurados de clientes,
fornecedores, parceiros e concorrentes.

A partir deste cendrio, a aplicacdo do marketing torna-se essencial para a consolidar
determinado produto e/ou servico no mercado. Kotler e Keller (2014) destacam a importancia
do marketing neste cenario desafiador, onde através dele novos produtos foram introduzidos
no mercado e apresentado aos consumidores, atendendo a necessidades e melhorando a vida
das pessoas, que corrobora com o ponto de vista de Magalhdes e Sampaio (2007) em que
atribui ao marketing a sua funcdo de ser aplicado como instrumento utilizado para antecipar
mudangas no ambiente externo e melhorar a resposta das organizagdes frente a situagdes
inesperadas.

Considerando a relevancia do marketing no langamento de produtos nas organizagoes,
desdobrarmos o planejamento de marketing para lancamento da Plataforma Extensao, servigo
online de cursos de formacao complementar desenvolvidos em rede com faculdades da regiao
nordeste do Brasil e desenvolvidos sob demanda para estudantes destas Instituigdes de Ensino

Superior como forma de atividade complementar.

2.2 DEFINICAO DO MIX DE MARKETING
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Para que a empresa tenha sucesso em sua estratégia empresarial, sua aten¢ao deve
estar voltada ao menos para dois fatores: satisfazer os consumidores-alvo e desenvolver um
trabalho melhor e mais eficiente que seus concorrentes. Para que isso ocorra € necessario que
a organizagdo realize o planejamento de seus produtos e/ou servigos através do mix de
marketing.

Para Kotler e Armstrong (2003) o mix de marketing consiste em um conjunto de
ferramentas de marketing que a organizagdo deve utilizar para produzir respostas junto ao seu
mercado-alvo com o objetivo de influenciar a demanda de seu produto e/ou servigo. Para os
autores, as ferramentas de marketing sdo agrupadas em quatro grupos, popularmente
conhecidos como os 4 Ps do marketing: produto, preco, promogao e praca.

Na figura abaixo, destaca-se uma breve explicacdo do que consiste em cada um dos Ps

do marketing:

Produto Prego
Variedade Lista de preco
Qualidade Descontos
Design Subsidios
Caracteristicas Prazo de pagameanto
Mome de marca Condigdes de crédito

Embalagem
Servigos pm— /

Clientes-alvo

. Posicionamento

Promocéo Praca
Propaganda / Canais
Vendas pessoais Cobertura
Promocio de vendas Locais
Relagbes piblicas Estoque

Transporte
Logistica

Fonte: Kotler e Armstrong (2001, p. 57).
De acordo com Rocha e Platt (2015), cada uma das ferramentas de marketing (4Ps)

sdo projetadas para oferecer um beneficio ao cliente, sendo que o entendimento e atendimento

das necessidades das necessidades do publico-alvo tem correlagdo direta com a geragdo de
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lucratividade para a empresa. Magalhdes e Sampaio (2007) entendem que a divisdo dos Ps
permite dividir as tarefas de marketing, deixando-as de modo mais operacional, dada a

complexidade crescente das empresas no mercado em que atuam.
2.2.1 PRODUTO

O produto pode ser definido com a combinagdo de bens e servigos que a empresa
oferece para o mercado-alvo (Kotler e Armstrong, p. 57). Nesse sentido, a Plataforma
Extensdo ¢ um produto que visa a oferta de cursos extensionistas e atividades ligadas ao
ensino e pesquisa, na modalidade EAD para estudantes de faculdades parceiras.

A esséncia da Plataforma Extensdo consistird na oferta variada de cursos livres,
palestras, eventos online, desenvolvimento de soft skills cujos conteudos serdo produzidos
pelos docentes de faculdades parceiras e serdo destinados a estudantes daquela(s) IES
parceira(s), mediante matricula e pagamento, para obtengdo do computo de horas de
atividades complementares.

Com a utilizacao da Plataforma Extensdo, espera-se o direcionamento dos estudantes
pela IES para as atividades da plataforma, evitando que o estudante busque formagdo em
outras instituicdes e ndo gere receita para a propria faculdade.

O modelo de negoécio da Plataforma Extensio ¢ baseado nos modelos
Business-to-business (B2B) e Business-to-consumer (B2C). Nesse sentido, o produto sera
B2B quanto ao estabelecimento das parcerias com as faculdades que fardo a utilizagdo,
criando ambientes personalizados para oferta especifica para determinada IES ou ofertada em
rede para estudantes das demais IES parceiras. O produto sera B2C no momento em que apds
a formalizagdo de negoécio com a faculdade, onde havera comercializagdo para estudantes,
mediante campanhas aplicadas ao longo da trajetoria académica dos estudantes.

Observa-se cendrio de oportunidade para lancamento deste produto considerando o
cenario do Censo da Educacdo Superior Brasileira 2019 (2020), na qual 84% das IES do pais
sdo classificadas como faculdades, em que 66% situam-se em municipios localizados no
interior e representando 23% do total de matriculas do setor.

Do total de matriculas no setor alvo, em torno de 90% dos estudantes matriculados
situam-se em cursos de bacharelado e licenciatura, que sdo cursos com obrigatoriedade legal
de terem em seus curriculos uma carga horaria de Atividades Complementares que se
subdividem em atividades de ensino, pesquisa e extensao em até 10% de carga horaria de total
do curso.

Considerando este cendrio, estima-se que 90% dos alunos de cada faculdade sejam

potenciais clientes da Plataforma de cursos e Atividades da Plataforma Extensao.
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2 PRECO

O preco ¢, de forma resumida, o valor que o cliente deve pagar pelo produto. Para

Kotler (2003) o prego consiste na determinacao do prego adicionado a margem que se espera

obter, mas

nao possui correlagcdo direta com a visdo de valor pelo seu cliente. Ainda segundo

o autor ¢ importante que apds a defini¢do de prego este nao seja utilizado como venda, mas

sim o valor percebido.

Para Rocha e Platt apud Ferrel e Hartline (2015), existem oito tipos de estratégias

voltada para precificacdo, que sdo:

a)

b)

d)

g)

h)

Orientacdo para o lucro — visa maximizar a diferenca de preco em relacdo aos
precos dos concorrentes, o valor percebido do produto e a eficiéncia no processo
de produgio.

Orientagdo para o volume — busca maximizar o volume de vendas, sacrificando,
muitas vezes, a margem de lucro em favor da rotatividade do produto.

Demanda de mercado — fixa o preco de acordo com as expectativas do consumidor,
sendo popularmente conhecido como cobrar o que o mercado ird suportar.
Participagao do mercado — utilizado para aumentar ou manter a participagdo do
mercado independentemente da flutuacdo de vendas no setor. Geralmente estas
estratégias de precificacdo sdo aplicadas em estagios de maturidade do ciclo de
vida.

Fluxo de caixa — fixado para, de forma emergencial, prover a recuperagdo de caixa
da organizagdo ou quando o ciclo de vida do produto ¢ curto.,

Alinhamento competitivo — utilizado para igualar ou vencer o preco do
concorrente, tendo como premissa o bom valor do produto perante seus
concorrentes.

Prestigio — utilizado quando os produtos sdo compativeis com produto de prestigio
e/ou consolidados no mercado e comumente ndao levam em consideragdo a
estrutura de custos.

Status quo — mantém o precgo atual do produto objetivando sustentar uma posicao

em relagdo a concorréncia.

O segmento de mercado na qual a Plataforma Extensdo competird ¢ um mercado

altamente competitivo, tendo em vista a oferta de cursos similares por empresas livres e/ou

outras instituicdes de ensino. Tendo em vista a consolidagdo do produto, serd utilizada a

estratégia
equivalera

de alinhamento competitivo, na qual o valor a ser cobrado por cada servigo
ao praticado pela concorréncia em ofertas semelhantes, evitando que o estudante

cliente busque outras institui¢gdes em relacdo a plataforma de extensao.
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2.2.3 PROMOCAO

Na acep¢ao de Kotler e Armstrong (2001), a promogdo envolve as atividades que
visam comunicar ao publico-alvo e convencé-los a comprar.
Para Rocha e Platt (2015) a promog¢dao ¢ composta dos seguintes modos de

comunicagao:
Tabela 1: Tipos de precificagao.
Modo de Comunicac¢ao Descrigao
Tem como objetivo criar a imagem e estimular a
Propaganda aquisicdo do produto, geralmente sendo pago por sua
veiculagao.
Envolve o relacionamento interativo entre duas ou
Venda Pessoal mais pessoas, oportunizando que o comprador seja

persuadido pelo vendedor.

Acgdes desenvolvida com cliente potenciais,
Relagdes Publicas e Publicidade | formadores de opinido, entre outros. Tende a reforcar a

identidade da marca.

Visa fornecer informacdes ao cliente que podem
Promogao de Vendas levé-lo ao produto, gerando estimulo que pode influenciar o

consumidor pela aquisi¢do de um produto e/ou servigo.

E uma atividade impessoal e direta onde ndo ha
Marketing Direto intermediarios na relagdo entre empresa/cliente. Este tipo de
acdo visa uma resposta imediata do cliente para realizar a

venda de um produto e/ou servigo.

Fonte: Proprio autor, adaptado de Rocha e Platt (2015).

A estratégia de promocao da Plataforma Extensdo, considerando a premissa do
negdcio, havera dois elementos norteadores, uma para B2B e outra para B2C.

Para promover a Plataforma Extensdo enquanto modelo de negdcio B2B sera aplicado
como estratégia a venda pessoal, que serd realizada diretamente aos gestores da

faculdade-alvo, relagdes publicas, promovendo o produto para associacdes de mantenedores
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de ensino superior e promog¢ao de vendas, como feiras e eventos destinados a profissionais
gestores das institui¢des de ensino-alvo.

Enquanto B2C, a estratégias a ser adotada serd o marketing direto, tendo em vista que
0 publico-alvo serdo alunos de IES parceiras, onde através do proprio site do parceiro ou
comunicagao direta chegaremos a conversao de venda.

2.2.4 PRACA

Conceitua-se praga envolve as atividades da empresa que buscam disponibilizar os
produtos aos seus consumidores-alvo. Para Kotler e Keller (2018) os canais de distribuicao
ajudam a apresentar, vender ou entregar bens e servigos ao consumidor alvo, de forma que
possam ocorrer por meios diretos (internet, correios ou telefone) ou indiretos (distribuidores,
atacadistas e demais agentes intermediarios).

Rocha e Platt (2015) contribuem que a distribui¢do ou canal comercial ¢ uma das
decisdes mais criticas para a Administracdo de Marketing, pois trata-se de um conjunto
interdependente de atividades para disponibilizar o servigo ou produto ao seu
consumidor-alvo. Para os autores, o fluxo de distribui¢do pode ser mais ou menos complexo,
dependendo do tipo de servigo.

Neste contexto, os cursos e atividades da plataforma extensdo serdo levados aos
clientes por meio digital, onde através de site e/ou aplicativo, apods o pagamento, o estudante
acessara o material a ele disponibilizado, sem haver intermedidrios na relagdo de compra e
venda.

2.3 DEFINICAO DO PERFIL DO CONSUMIDOR

Considerando o conceito central do marketing de satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores, o ato de conhecer os consumidores torna-se essencial e complexo, visto
que os interesses do consumidor sofrem influéncias de aspectos sociais, culturais,
demograficos, psicoldgicos entre outros.

Para Samara e Morsch (2005) o comportamento do consumidor pode ser caracterizado
como um processo que envolve um conjunto de estagios que envolvem a selecdo, compra,
uso, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Este processo ¢ continuo e
exerce influéncia em relagdo ao consumidor durante e depois da compra. De forma analoga,
pode-se comparar o consumidor como um iceberg na qual apenas por uma analise mais
profunda ¢ possivel conhecer o seu todo, descobrindo as verdadeiras razdes que o levam agir
de determinada maneira. Da parte invisivel deste iceberg, ha ponderagdes que envolvem suas

crengas, atitudes, preconceitos, valores e interesses.
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Considerando a complexidade das razdes que guiam o comportamento do consumidor,
¢ preciso, com base na segmentacdo, definir o publico-alvo para determinado produto com
base em caracteristicas comuns. Para Révillon et al (2019) a defini¢do de publico-alvo ¢
fundamental para se alcancar €xito em ambientes de marketing, visto que, cada vez mais
empresas buscam potencializar investimentos em marketing para garantir retorno. Por isso,
deve-se buscar entender os habitos de consumo com profundidade, baseada em amplo ntimero
de dados e informagdes dos individuos e do mercado na qual se pretende atuar.

O publico-alvo da Plataforma Extensdo ¢ bem definido, isto ¢, s@o estudantes
matriculados em cursos de bacharelado e/ou licenciatura que possuem obrigatoriedade
regulatoria de cursar em média dez por cento da carga horaria total de seu curso, em média
200 (duzentas) horas/aula, que devem realizar cursos e eventos para estarem aptos a
formatura.

Embora o perfil do consumidor ndo mude, a nao ser que haja mudanca na legislacao, a
estruturas de vendas devera estar atenta as mudancas no cendrio do mercado de trabalho, para
que possa guiar o processo de criacdo de contetido a levar aprendizagens inovadores e usuais
aos estudantes, fazendo com que haja o interesse pelo produto até mesmo quando a carga
horaria regulamentada para as atividades (minimo possivel) seja cumprido, tornando um

cliente fidelizado com a plataforma em seu desenvolvimento profissional.

2.4 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING E MIDIAS

A Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) ¢ composta por propaganda,
promogoes de venda, venda pessoal, feiras comerciais e relacdes publicas. De acordo com
Cateora et al (2013) o objetivo destes elementos (refor¢adores do mix de marketing) € tornar a
venda bem sucedida, visto que, em varios mercados, a disponibilidade destes canais pode ser
determinante para a entrada de novos produtos.

Ja Ogden e Crescitelli (2008) conceituam a CIM como uma expansao da promoc¢ao do
mix de marketing, em que refor¢a a necessidade de comunicar a mesma mensagem para os
mercados-alvo, reconhecendo que todas as suas variaveis comunicam algo o receptor e que
existe uma sobreposi¢do na comunicacao que essas variaveis fornecem, sendo que, cada uma
dessas varidveis afeta o programa de marketing como um todo, de forma que, para garantir a
eficacia, todas devem ser gerenciadas, garantindo as sinergias no processo de comunicagao.

O pressuposto do trabalho da CIM parte da analise de fora para dentro, onde analisa-se
o que o consumidor faz ou fez explicar o porqué deste comportamento. Por isso, o papel da
comunicac¢do integrada de marketing ¢ criar programas de comunica¢do que visem reforcar o
comportamento de compra atual ou tente influenciar uma mudanca no comportamento do
publico-alvo (CORREA, 2006).
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A CIM utiliza-se de meios de comunica¢do para a transmissao de comunicagdo. Os
meios de comunica¢do sdo as midias que, para Santaella (2003), consistem em suportes
materiais e canais fisicos pelas quais as linguagens se corporificam e transitam, de forma que
os veiculos utilizados para a propagacdo da mensagem sdo considerados os componentes mais
superficiais.

No processo de comunicagao, a mensagem pode ser enviada aos receptores por formas
diferentes tais como, propaganda, promog¢ao, merchandising, publicidade, marketing direto,
entre outras, e de acordo com a forma escolhida, o meio de comunicagdo, ou simplesmente as
midias, podem variar, podendo ser utilizadas TV, radio, revista, correios, internet, telefone,
etc. (Odgen e Crescitelli, 2008).

Considerado o cenario da CIM e levando em consideracdo os aspectos promocionais, a
Plataforma Extensdao devera estabelecer duas formas distintas de comunicacao, uma voltada
para o B2B e outra B2C.

Enquanto B2B, as agdes relacionadas a venda pessoal, relagdes publicas e promogao
de vendas, em suas diferentes abordagens, deverdo perpassar a mensagem de proposito do
produto, facilidade ao cliente final e valorizacdo da marca da IES, despertando o interesse no
cliente de associar a sua organizacao a Plataforma Extensao.

J& para o posicionamento B2C, apesar da estratégia ser direcionada basicamente por
marketing direto, a mensagem devera ser convidativa para que haja o despertar do interesse
do estudante na realiza¢ao de cursos oferecidos, sendo segmentados, na divulgagdo, por areas
de formagao.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, através da pesquisa bibliografica, foi possivel compreender as
transformagdes e mudanca no comportamento do consumidor ocorridas nos ultimos anos,
bem como a importancia da aplicagdo das ferramentas de marketing na concepg¢do de um
novo produto e/ou servigo.

Através do composto de marketing, realizou-se a abertura conceitual de cada uma das
ferramentas (produto, preco, praga € promocao) para o lancamento da Plataforma Extensao e
oportunizou a correta segmentacdo do produto, de forma a responder os questionamentos
sobre quem ¢ o publico-alvo como chegar nele e como posicionar o produto frente aos seus
concorrentes, tanto nas fases B2B quanto B2C.

Ap0s a abertura do composto de marketing, o estudo aprofundou-se no elemento da
promocdo e da sua comunicacdo integrada de marketing, na qual foi possivel compreender
que para cada fase da venda, seja B2B ou B2C ha uma linguagem diferente que deve ser
abordada, pois se trata de publicos com objetivos diferentes. O estudo da CIM também
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possibilitou, com base na andlise do publico-alvo escolher os meios (midias) pelo qual o novo
produto sera comunicado, visando estar no lugar que o cliente também esta.

Por fim, o estudo serviu como base para guiar as agdes para o langamento no mercado
da Plataforma Extensdo, visando ser assertivo quanto ao seu posicionamento e estratégias de
marketing, podendo o mesmo estudo ser aplicado em outros contextos para a formulacao de
novos produtos ou negocios e/ou estratégias de reposicionamento.
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ESTRATEGIA DE INVESTIMENTOS PARA GERACAO DE
RENDA PASSIVA

Deivid Cruz Moscardini Martins'
Hugo Silva Ferreira’

Resumo:

Este estudo tem por objetivo estudar as melhores op¢des de investimentos financeiros por
pessoas fisicas com vistas a obter maior rentabilidade para uma fonte de renda passiva. No
estudo observou-se que a populagdo brasileira esta envelhecendo e os recursos da
aposentadoria advindo da previdéncia social possuem um teto, fazendo com que, se
dependendo exclusivamente desta fonte de renda o padrao de vida tende a cair para uma
grande parcela da populagdo. Por outro lado, um estudo realizado pela ANBIMA reflete que
em torno de 40% da populacdo planeja outra fonte de renda para este momento e, dos
investimentos financeiros realizados, mais da metade investe na poupanga. No estudo foi
identificado quais as opgdes de investimento estdo disponiveis, perpassando por renda fixa
(poupanga, CDB, Tesouro Selic, Fundos de Renda Fixa) e renda varidvel (a¢des, fundos de
acoes) e o perfil de investimento das pessoas (conservador, moderado e agressivo. Por meio
de uma pesquisa experimental, foi realizada projeg¢des de rentabilidade frente a estas opgdes
no periodo de janeiro/20 e novembro/21, sendo identificado que investimentos em fundos de
renda fixa e rendas variaveis sdo as melhores opgdes para geracdo de renda passiva, destoando
da fonte aplicada pela maior parcela da populacao, ou seja, a poupanga.

Palavras-chave: Investimento 1. Renda Passiva 2. Rentabilidade 3.
Abstract

This study aims to study the best financial investment options for individuals in order to
obtain greater profitability for a source of passive income. In the study, it was observed that
the Brazilian population is aging and the resources for retirement from social security have a
ceiling, meaning that, depending exclusively on this source of income, the standard of living
tends to drop for a large portion of the population. On the other hand, a study carried out by
ANBIMA reflects that around 40% of the population plans another source of income for this
moment and, of the financial investments made, more than half invest in savings. The study
identified which investment options are available, covering fixed income (poupanga, CDB,
Tesouro Selic, Fixed Income Funds) and variable income (stocks, equity funds) and the
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investment profile of people (conservative, moderate and aggressive. Through an
experimental research, profitability projections were made against these options in the period
of January/20 and November/21, identifying that investments in fixed income and variable
income funds are the best options for income generation passive, clashing with the source
applied by the largest portion of the population, that is, savings.

Keywords: Investment 1. Passive Income 2. Profitability 3.

1 Introducao

De acordo com Flores (2015), a populagdo brasileira esta envelhecendo, de modo que
a partir de 2040 uma parcela grande da populagcdo nao sera economicamente ativa, centrada,
em sua maior parte, em jovens de at€¢ 15 anos e adultos maiores de 60 anos. Com isso, boa
parte da populacao dependera da recursos advindos da previdéncia social, que possui um teto
de renda por pessoa, fazendo com que padrdes de vida tendem a cair, exigindo que as pessoas
busquem fontes de renda alternativas.

De acordo com Anbima (2021) em torno de 40% da populagdo brasileira espera ter

uma fonte de renda além da aposentadoria, sendo que menos de 30% aposta em recursos
advindos de reservas financeiras. Ainda de acordo com este estudo, a maior parcela da
populagdo investe em poupanca como instrumento de reserva.
Como procedimento metodologico, sera aplicada a pesquisa experimental, na qual de acordo
com Cervo, Bervian e da Silva (2007) ¢ caracterizada por manipular as variaveis relacionadas
com o objeto de estudo, proporcionando o estudo das causas e efeitos de determinado
fendmeno.

Este estudo busca delimita-se em realizar a andlise das opgdes de investimentos
financeiros disponiveis a pessoas fisicas em termos de renda fixa e variavel, na qual, por meio
de andlise de projecdes de cenarios busca-se verificar quais sdo as fontes de investimentos que

geram maior rentabilidade ao investidor e a qual tipo de perfil de investimento esta atrelado.
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2 Desenvolvimento

2.1 A importancia do investimento

Ao longo dos ultimos anos o governo brasileiro realizou alteragdes significativas
advindas da Reforma Trabalhista e Reforma da Previdéncia. Na Reforma Trabalhista,
popularizou-se o contrato de trabalho intermitente, onde paga-se ao trabalhador as horas
trabalhadas com seus direitos sendo pagos de forma proporcional, reduzindo, em termos, o
direito dos trabalhadores. Por outro lado, a Reforma da Previdéncia, dado rombo historico do
regime previdenciario, fez com que o trabalhador tenha de trabalhar, no minimo, por 40 anos
e seja limitado a um teto de renda que, conforme Brasil (2021), ¢ de R$6433,57 (seis mil
quatrocentos e trinta e trés reais e cinquenta e sete centavos).

Com a limitacdo de renda no valor do teto, surge a necessidade de buscar alternativas
de renda para a populagdo que recebe acima do teto, para evitar a perda de renda na
aposentadoria. Para Tadeu (2021) os jovens devem planejar seu futuro financeiro, iniciando
nessa fase da vida seus investimentos, havendo a mescla de atendimento das necessidades e
desejos para se ter uma vida financeira estavel durante a aposentadoria.

Cerbasi (2005) destaca a necessidade de planejamento para concretizacdo dos
objetivos:

Planejar suas financas ¢ entender o maximo que podemos gastar hoje sem

comprometer esse padrio de vida no futuro. E fazer escolhas como viver bem o

presente, mesmo que isso signifique adiar o sonho de comprar determinado carro ou

um apartamento mais confortavel. E optar por mais anos de aluguel, viabilizando a
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formagao de poupanga que seria invidvel durante um pesado financiamento (Cerbasi,
2005, p.61).
Visto a necessidade de planejamento para desfrutar de um futuro estdvel, vamos

entender como ¢ o perfil de investimento do brasileiro.

2.1.2 Perfil do investidor brasileiro

De acordo Anbima (2021), 40% da populacdo brasileira investe, sendo que destes,
estdo subdivididos nas seguintes classes sociais’: 48% pertencem a classe C, 44% a classe B e
8% a classe A, estando regionalmente divididos da seguinte forma: 48% residem no Sudeste,
17% no Nordeste, 15% no Sul, 14% no Centro-oeste ¢ 6% na regido Norte.

O estudo também oportunizou conhecer como o brasileiro prevé de onde vira os
recursos em sua aposentadoria:

Grafico 1: Origem da renda na aposentadoria

Origem da renda na aposentadoria (em %)
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Fonte: Proprio Autor, adaptado de Anbima (2021).
De acordo com o estudo, pela primeira vez a maior concentracdo de investimentos

esteve relacionado a produtos financeiros, estando dividido em aplica¢des da seguinte forma:

® De acordo com o IBGE (2021), as classes sociais estdo subdividas da seguinte forma em termos de renda
familiar: Classe A — renda familiar maior que 20 salarios minimos, Classe B — renda familiar entre 10 e 20
salarios minimos, Classe C — renda familiar entre 5 e 10 salarios minimos, Classe D — renda familiar de 2 a 5
salarios minimos e Classe E — renda familiar de até 2 salarios minimos.
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Grafico 2: Concentrac¢ao de Investimentos Financeiros

Concentracgao de Investimentos (em

%)
g 29
—— ——
Caderneta Fundos de Titulos Titulos Acdes na
de Poupanca Investimento Privados Publicos Bolsa de
(Tlesoulro Valores
M Percentual Direto)

Fonte: Proprio Autor, adaptado de Anbima (2021).

Como podemos observar, a maior parte da populagdo prevé como forma de origem de
renda a previdéncia publica, o que em termos relativos, limita a renda em seu teto. Outro
ponto que chama a atengdo ¢ que 18% esperam renda oriunda de aplicagdes financeiras, mas
tragando um paralelo com o grafico 2, a maior parte dos investimentos estd concentrada na
poupanga. Serd que a forma mais popular de investir ¢ a melhor opgao para uma rentabilidade
na aposentadoria? Vejamos a seguir os tipos de investimentos existentes para aplicagdo de

pessoas fisicas.
2.2 Tipos de investimentos

Como vimos anteriormente, no ano de 2021, pela primeira vez os investimentos em
produtos financeiros tornaram-se a maior parte dos investimentos da populagdo brasileira.
Estes investimentos concentram-se em dois tipos: a renda fixa e a renda variavel.

De acordo com Berger (2015), a renda fixa ¢ definida como o instrumento financeiro
na qual ¢ possivel prever o valor de resgate ao término da aplicagdo, calculando a taxa de
juros dos indicadores estabelecidos para cada produto. Cornelius e Wietholter (2019)

complementam:
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Basicamente, a renda fixa funciona como uma forma de empréstimo em que o

investidor empresta um valor especifico ao emissor do titulo, e ap6s um periodo

predeterminado, recebe a quantia investida acrescida de juros combinados na

emissdo (Cornelius e Wietholter, 2019, p.5).

Para Melo e Polidoro (2018) a renda variavel pode ser definida como o instrumento

financeiro na qual ndo ¢é possivel prever o valor de resgate no momento da aplicacdo,

concentrando o valor investido em mercado futuro com maior risco de volatilidade, sendo

preferida por investidores com perfis mais arrojados pois, geralmente, possui ganhos maiores

do que os instrumentos de renda fixa.

No quadro abaixo ilustra-se os principais produtos financeiros utilizados por pessoas

fisicas com base em Anbima (2021):

Quadro 1: Principais produtos financeiros investidos por pessoas fisicas

Tipo

Produto

Conceito

Ren

da

Fixa

Poupanca

E um tipo de conta bancaria, com alta liquidez, que remunera a
aplicagdo realizada ao longo do tempo. Remuneracao: 70% da Selic +
TR.

CDB

O certificado de depdsito interbancario (CDB) ¢ um titulo de renda fixa
emitido por bancos para financiar suas atividades. Remuneragdo: 90%
do CDL.

Tesouro
Direto

E constituido de um titulo publico emitido pelo Governo Federal,
variando em trés niveis:

Prefixado: Rentabilidade fixada no momento da retirada do vencimento
da aplicagcdo. Remuneragdo: Valor do titulo adquirido com proje¢do na
data do vencimento.

Selic: Rentabilidade poés-fixada norteada pela taxa basica de juros.
Remuneracdo: Rentabilidade atrelada a flutuacdo da taxa de juros
SELIC.

[PCA+: Consiste no momento hibrido, com uma parte pré-fixada + taxa
de inflacdo no momento do resgate. Remuneragdo: Taxa pré-fixada na
aquisicao do titulo + taxa da inflacdo norteada pelo IPCA.
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Constituem-se fundos de renda fixa aplicagdes que concentram um
grupo de investidores na qual 80% de suas aplicacdes devem ser
realizadas em indices guiados pela taxa de juros.

Acgdes sdo unidades de titulos do capital social das organizagdes. Seus
titulos sdo negociados na bolsa de valores, sendo suscetiveis a variagoes
de preco de acordo com a flutuacdo do mercado e comportamento da
organizacdo da qual se detém o papel. Remuneracdo: Variavel.

Fundos de
Renda Fixa
Ren
Acgdes
da
Vari Fundos de
Acgdes
avel

Fundos de acdes ¢ constituido por aplicacbes de um grupo de
investidores na qual ¢ gerido por um administrador que aplica o
montante obtido em a¢des de variados papéis, buscando maior
rentabilidade. Remuneracao: Variavel.

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.

Como pudemos observar no quadro acima, existe um amplo conjunto de op¢des em

que o investidor pode escolher de acordo com o seu perfil, adotando estratégia de

investimento em uma tnica op¢ao ou mesclando o capital investido em mais de uma frente.

2.3 Perfil do investidor

Para que o investidor possa ter assertividade em qual estratégia de investimento

adotar, torna-se necessario a compreensdo do seu perfil, para que melhor reflita o seu

momento econdmico € a concretizagdo de seus objetivos.

De acordo com o portal Exame Invest (2021) existem trés tipos de perfis de

investidores:

a) Conservador: O investidor conservador abre mao de uma possibilidade de uma

maior rentabilidade em virtude de ndo se expor a riscos, prevalecendo a

preservacdo de patriménio e alta liquidez. Os investimentos mais comuns neste

perfil sdo o Tesouro Direto, CDB’s, CRI’s e CRA’s.

b) Moderado: Este investidor possui uma tolerdncia maior a riscos € busca uma

rentabilidade maior. Os investimentos mais comuns a este perfil sdo os titulos de

renda fixa (idem ao perfil conservador), mesclando derivativos de renda variavel

tais como agoes ¢ fundos imobiliarios.
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c) Arrojado: Este investidor ndo ¢ avesso a riscos € busca uma alta rentabilidade.
Este perfil investe basicamente em agdes, mas busca também investir em
derivativos e mercados futuros.

A partir do conhecimento dos tipos de perfis de investidores, vamos analisar o

comportamento de cada linha de investimento.
2.4 Escolha da estratégia de investimento

Considerando as opgdes de investimentos possiveis para aplicagdo de pessoa fisica
apresentados até aqui, foi realizado um estudo comparativo da rentabilidade das diversas
opcdes considerando um periodo de 23 meses, no periodo compreendido entre janeiro de
2020 e novembro de 2021 com o valor unico de aplicagdo na quantia de R$10.000,00 (dez mil
reais) em cada linha de investimento.

Como critério de aplicacdo e mensuracdo das taxas foi calculado os ganhos no
periodo de acordo com os indicadores da poupanca, CDI (para investimento em CDB) e
Tesouro SELIC com base na variagdo disposta no portal Minhas Economias (2021). Para
aplicagdo em Renda Fixa, o valor do investimento foi aplicado, em iguais partes, em cinco
principais fundos, com base na andlise de rentabilidade, conforme Campani (2021). Para
investimentos em fundos de investimentos de acgdes foi considerado os cinco fundos mais
populares, de acordo com XP Investimentos (2021), com aplicacdo dividida também em
partes iguais. Por fim, para investimento em agdes foi considerado os papéis com maior
negociacdo na Bolsa de Valores de Sao Paulo, conforme InfoMoney (2021), dividindo a

aplicagdo também em partes iguais entre os papéis.
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Para realizar a simulagdo, foi realizado o estudo das variagdes de rentabilidade

aplicaveis em cada linha de investimento, conforme demonstrado na figura a seguir:

Figura 1: Variacdo % de cada aplicacio

VARIACAO DE GANHAS/PERDAS

Tipo de Investimento 2020 (em %) 2021 (em %) Acumulado (em %)

Poupanca 2,11 2,48 4,59

CDI 2,77 3,54 6,31

Selic 2,77 3,54 6,31

Fundos de Renda Fixa 53,30 24,41 77,71
FL Premiun Institucional FI Renda Fixa LP -2,73 58,83 56,10
IRON FUND RPC FI RENDA FIXA CREDITO PRIVADO 34,24 4,53 38,77
SAS FI RENDA FIXA 32,36 24,16 56,52
PETROS DE RECUPERAC.JE\O FI RENDA FIXA CREDITO PRI 1816 19,82 201,42
FENIX FI RENDA FIXA CREDITO PRIVADO 21,04 14,72 35,76
Fundos de Investimentos em Ag¢des 20,93 10,13 31,06
Trend Dolar Fundo de Investimento Cambial 28,23 8,06 36,29
Trend Liderangas Femininas 15,42 16,67 32,09
Trend Salde Global 6,15 13,77 19,92
Trend Tecnologia FIM 37,38 28,24 65,62
Trend Bolsa Chinesa FIM 17,46 -16,08 1,38

Agdes 27,71 34,60 51,32
Petrobras (PETR4) 28,03 28 -0,11
Vale do Rio Doce (VALE3) 444 72,32 62,88
Petrobras (PETR3) 29,68 28,7 -3,30
Petrério (PRIO3) 7,16 23,4 226,82
Bradesco (BBDC4) 29,26 20,57 -29,70

Fonte: Elaborado pelo préprio autor.
Com base nos percentuais acumulados de ganhos ou perdas a partir da analise da
figura 1, em cada linha de investimento, foi realizada a proje¢do de rentabilidade ao término
do periodo, para identificar os possiveis ganhos em cada investimento.

Figura 2: Rentabilidade por tipo de investimento
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PROJECAO DE GANHOS POR TIPO DE INVESTIMENTO (JAN 20 A NOV 21)

Tipo de Investimento Investimento A (%) Saldo Final Ganho Bruto Valor do Tributo Ganhos Liquidos
Poupanca R$ 10.000,00 4,59 R$ 10.459,00 | RS 459,00 | RS - RS 459,00
CDB R$ 10.000,00 | 5,67 |R$ 10.567,00 | R 567,00 | R$ 99,23 | RS 467,78
Tesouro Selic R$ 10.000,00 | 6,31 |R$ 10.631,00 | R$ 631,00 | R$ 110,43 | R$ 520,58
Fundos de Renda Fixa R$ 10.000,00 | 57,71 |[RS$ 15.771,40 | RS 5.771,40 [RS 1.125,42 | RS 4.645,98
FL Premiun Institucional FI Renda Fixa LP RS 2.000,00 56,10 RS 3.122,00 | RS 1.122,00 | RS 218,79 | RS 903,21
IRON FUND RPC FI RENDA FIXA CREDITO PRI RS 2.000,00 38,77 RS 2.775,40 | RS 775,40 | RS 151,20 | RS 624,20
Sas FI Renda Fixa RS 2.000,00 | 56,52 RS 3.13040 | RS 1.130,40 | RS 220,43 | RS 909,97
PETROS DE RECUPERACAD FI RENDA FIXA CR| RS  2.000,00 101,42 |RS 4.028,40 | RS 2.028,40 | RS 395,54 | RS 1.632,86
FENIX FI RENDA FIXA CREDITO PRIVADO RS 2.000,00 | 35,76 RS 2.71520 | RS 715,20 | RS 139,46 | RS 575,74
Fundos de A¢des R$ 10.000,00 31,06 RS 13.106,00 | R$ 3.106,00 | RS 605,67 | RS 2.500,33
Trend Dolar Fundo de Investimento Cambial| R$  2.000,00 | 36,29 |R$S 2.725,80 | RS 725,80 | RS 141,53 | RS 584,27
Trend Liderancas Femininas RS 2.000,00| 32,00 |RS 2.641,80 | RS 641,80 | RS 12515 | RS 516,65
Trend Sadde Global RS 2.000,00 19,92 RS 2.398,40 | RS 398,40 | RS 77,69 | RS 320,71
Trend Tecnologia FIM RS 2.000,00 | 65,62 RS 3.312,40 | RS 1.312,40 | RS 255,92 | RS 1.056,48
Trend Bolsa Chinesa FIM RS  2.000,00 1,38 RS 2.027,60 | RS 27,60 | RS 538 | RS 22,22
Agbes R$ 10.000,00 23,51 RS 12.351,20 | R$  2.351,20 | RS 568,68 | RS 1.782,52
Petrobras (PETR4) R$ 2.000,00 | -11,00 |R$S 1.780,00 |-RS 220,00 -RS 220,00
Vale do Rio Doce (VALE3) RS 2.000,00 | 62,88 RS 3.257,60 | RS 1.257,60 | RS 188,64 | RS 1.068,96
Petrobras (PETR3) RS 2.000,00 | -32,30 |RS 1.354,00 |-RS 646,00 -RS 646,00
Petrério (PRIO3) R$ 2.000,00 | 126,68 |RS 4.533,60 | RS 2.533,60 | RS 380,04 | RS  2.153,56
Bradesco (BBCD4) RS 2.000,00 | -2870 |RS 1.426,00 |-RS 574,00 -RS 574,00

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.
Como pode-se verificar a partir da figura 2, os ganhos no periodo investigado foram
maiores nas linhas de investimento relacionadas a fundos de renda fixa e fundos de agoes,
sendo escalonados da seguinte forma:

Grafico 3: Rentabilidades de acordo com cenarios

Rentabilidade (em %)

70
Lo 5771
50
40 31.06
30 23.51
20 - P
10 6.31 6.31 4.59
o0 | | —
Fundosde Fundos de Actes Tesouro Selic CDI Poupanga
Renda Fixa Acbes
M Percentual

Fonte: Elaborado pelo proprio autor.
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Como podemos observar no grafico acima, as op¢des com maior rentabilidade no
periodo analisado sdo opg¢des que convergem para perfis de investimento na faixa de

moderado/arrojado.

3 Consideracgoes Finais

No presente estudo podemos observar que emerge a necessidade de geracao de renda
passiva para complementagdo da aposentadoria pela previdéncia social, na qual sua estrutura
limita a renda de acordo com o teto e, por vezes, faz cair o padrao de vida do aposentado.

De acordo com Anbima (2021), menos de 40% da populacdo busca outras fontes de
renda, sendo que menos de 30% espera ter a complementaridade a partir de recursos de
aplicagdes financeiras. Ainda de acordo com pesquisa, dos que buscam recursos de aplicacdes
financeiras, a maior parte investe na poupan¢a para geracao da renda passiva, conforme
expresso no grafico 2.

Com o resultado da simulagdo de investimento dentre as opgdes analisadas neste
estudo, verificou-se que a poupanca, modelo mais investido na atualidade, evidenciado no
grafico 2 possui o pior resultado quanto a rentabilidade. Esse resultado evidencia que a
populacdo brasileira investe mal em rela¢do a geracao de renda passiva.

O resultado também evidencia que as maiores rentabilidades estdo em fundos de
renda fixa e fundos de investimentos em agdes, corroborando com perfis de investidor de
moderados a arrojados. Perfis conservadores tendem, por estratégia, a serem menos

suscetiveis a riscos e por isso exploram ganhos menores, porém, com base neste estudo,

sugere-se uma busca de mudanca de perfil por estratégias, ou seja, conservador com a criagao
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e mantenca do fundo de emergéncia e, a partir da base de seguranca consolidada,
recomenda-se investimentos mais arrojados para que seja viavel a geracdo de renda passiva.
Este estudo foi construido com base em um cendrio passado considerando as opgdes
existentes de investimento, podendo o resultado ser diferente caso sejam analisadas outras
opg¢des que ndo estdo exploradas aqui. Entretanto, este estudo abre oportunidades de pesquisa
em relagdo a educacdo financeira, dado o fato de que a maior parcela da populagdo investir

em instrumentos de menor rentabilidade.
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MODELAGEM DE NEGOCIOS E GESTAO DA INOVACAO
NAS ORGANIZACOES

Novas Reflexdes sobre a Mentalidade de Inovagao para Empresas e Pessoas

Jerry Antonio Raitz Maier'
Hugo Silva Ferreira®

Resumo:

As inovagdes tecnologicas representam um grande avango para o mundo empresarial,
promovendo grandes transformacdes nas estruturas € nos processos organizacionais, gerando
valores compativeis com as novas demandas para o mercado global. Essas mudancgas sdo
observadas nos diferentes niveis e interferem na estrutura dos espagos produtivos,
contribuindo para a definicdo de novas estratégias e novos modelos de negodcios. Este trabalho
tem como objetivo apresentar um estudo sobre o tema inovagdo e suas contribuigdes para o
planejamento e gestdo empresarial. Propde a andlise das principais teorias que definem os
modelos de negdcio, compreendendo a importancia das diferentes tecnologias que promovem
mudancas disruptivas em ambientes organizacionais altamente competitivos. Colabora para a
construgdo de uma visdo que fortalece a mentalidade empreendedora para a inovagao
tecnologica. A revisdo bibliografica contribui para a andlise dos diferentes fatores que
interferem na construcao de um ambiente favoravel ao plano de negocios e o desenvolvimento
de modelos mentais para a mudancga da cultura organizacional.

Palavras-chave: Modelo, Negocios, Organizacdes, Inovagao, Vantagem Competitiva.
Abstract:

The technological innovations represent a major breakthrough to business world, promoting
great transformations in organizational structures and processes, generating compatible values
with new demands to global market. These changes are observed in different levels and
interfere in the structure of productive spaces, contributing to the definition of new strategies
and new business models. This work has aims to present a study about the innovation theme
and its contributions to planning and management business. Proposes the analysis of the main
theories that define the business models, understanding the importance of different
technologies the promote disruptive changes in highly competitive organizational
environments. Collaborate to build a vision that strengthens the entrepreneurial mindset for
technological innovations. The bibliographic review contributes for the analysis of the
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different factors that interfere in building a favorable environment to the business plan and
development of mental models to organizational culture change.

Keywords: Model, Business, Organizations, Innovation, Competitive Advantage.
Introducio

As organizagdes estdo passando por mudancas profundas em suas estruturas e nas
atividades desenvolvidas para atender o mercado consumidor. O atual cendrio da economia
global e o uso de novas tecnologias influenciam na transformacao dos espacos de producao e
nas relagdes existentes entre as empresas, seus concorrentes € o consumidor final. Todas essas
mudancgas representam um grande desafio para as organizagdes e seus gestores, definindo
novos padrdes para suas atividades e seus modelos de negdcio.

“As empresas tém executado um extraordinario trabalho em busca da reducdo de
custos, aumento da produtividade e da qualidade. Mas como uma empresa pode se diferenciar
das outras, se todas estdo utilizando as mesmas técnicas? Novamente, a resposta ¢€: através da
inovacdo”. Scherer, Carlomagno (2016, p. 05). Nesse contexto, qualquer empresa que deseja
se manter no mercado precisa pensar em diferentes formas de atrair e manter seus clientes,
oferecendo produtos e/ou servigos de exceléncia, cumprindo com as novas exigéncias dos
diferentes perfis de consumidores.

Reflexdes acerca da inovacdo tecnologica contribuem para a busca de novas
alternativas que promovam a sustentabilidade e crescimento dos negdcios em um ambiente
altamente competitivo. E imprescindivel definir estratégias eficazes e praticas de gestdo
compativeis com as mudangas apresentadas no atual mercado, incentivando a pratica de
investimentos em novas tecnologias para os diferentes segmentos que constituem a estrutura

organizacional. Para Reis (2008, p. 51):

Atualmente, ¢é fato reconhecido que o processo de inovagdo ndo ¢ linear, ou seja, a
ideia de que a pesquisa fundamental da origem a pesquisa aplicada, a qual, por usa
vez, resulta em um prototipo que finalmente, apds uma fase de engenharia, resulta
em um produto comercial ¢ apenas uma aproximacao grosseira. A literatura sobre a
inovagdo e o seu impacto econdmico tem convergido para os chamados modelos
interativos de inovagdo, em que esta ¢ interpretada como um processo com multiplas
retroacdes e participacdo de diferentes atores, em que, por exemplo, a percepgao e a
identificacdo de necessidades de mercado desempenham um papel fundamental.
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A escolha do modelo de negdcios vai influenciar no processo de inovagdo das
organizacdes € no sucesso de suas atividades empresariais, considerando o ambiente
interativo e os desafios impostos pela globalizagdo. Confirma a importancia estratégica das
novas tecnologias para a vantagem competitiva e longevidade das empresas no cenario
internacional. O trabalho de pesquisa justifica-se pela grande relevancia do tema para os
gestores e comunidade académica. E imprescindivel para as partes interessadas na modelagem
de negdcios e gestao da inovagdo nas organizagdes. A metodologia de pesquisa utilizada foi a

bibliografica, com abordagem qualitativa.
Modelo De Negocios E Gestao Da Inovacao Nas Organizacoes
O Universo das Inovacdes Tecnologicas no Ambiente Organizacional

E compreensivel a crescente preocupagdo com as novas demandas e necessidades do
mercado consumidor, observadas as grandes mudangas que influenciam no mundo dos
negocios, com a dindmica que transforma as relagdes comerciais e reorganiza 0os espacos
produtivos. Analisando esse cenario podemos encontrar diversos fatores que influenciam nas
diferentes operagdes, nos processos que envolvem a inovag¢do e caracterizam o potencial
competitivo para o mercado global.

Na busca por oportunidades de novos negocios € necessario avaliar as diferentes acdes
estratégicas que integram equipes e transformam os meios de producdo para a oferta de
produtos ou servigos, obedecendo a nova ordem do mercado e as tendéncias que se
apresentam diante do cenario economico mundial. A compreensdo dos diferentes fatores que
interferem no sucesso de novos projetos e praticas sustentdveis para a continuidade dos
negocios sdo elementos fundamentais para a definicdo dos novos modelos que permitirdo

reconfigurar as estruturas organizacionais. Para Mariotti (1999, p. 13):

7

A época atual, como ¢ evidente, vem sendo marcada por grandes e rapidas
mudancas. A tendéncia mundial, hoje, aponta para a transculturalidade e
transnacionalidade. Em termos de mercado, isso equivale a globaliza¢do, ainda que
com todas as falhas. No mundo das empresas, o ser humano caminha para deixar de
ver a organizacdo em que trabalha como um mecanismo em que € apenas uma pega.
A empresa por sua vez, passara a tratd-lo como um individuo cujas potencialidades
precisam ser descobertas. Para isso, investirdA em sua integragdo. O resultado
traduzir-se-4, como ja vem acontecendo em muitas organizagdes, num
desenvolvimento harmonico. As pessoas se sentirdo partes do todo sem perder suas
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individualidades. Isso ¢ fundamental para que elas tenham, continuamente,
motivagdo para exercer sua criatividade.

“A criagdo de valor tem como foco movimentos estratégicos norteados pela
capacidade de inovar, que devem resultar na geracdo de produtos e servigos a serem
desdobrados, conquistando assim novos espagos nos mercados inexplorados”. Henriques
(2018, p. 66). Na intengdo de compreender esses fatores o termo “valor” ganha importancia
estratégica, pois vai determinar a forma como diferentes empresas dedicam-se na busca por
novos elementos que caracterizem diferencial competitivo, introduzindo no mercado novas
percepcdes sobre produtos ou servigos, dedicados a atender as necessidades reais de seus
clientes e potenciais interessados. A proposta deve atender de forma pratica e dindmica aos
propositos da organizacdo, com a oferta de beneficios que possam satisfazer integralmente aos
desejos do consumidor final.

Para qualquer tomada de decisdo ¢ imprescindivel avaliar as condi¢des estruturais e
financeiras dessas organizagdes, definindo estratégias que sejam eficazes e possiveis de serem
aplicadas. Essas acdes devem ser conduzidas com o objetivo de apresentar novas alternativas
de escolhas para o cliente, inovando nos processos de producdo e na oferta de produtos e

servicos, criados para atender de forma personalizada as necessidades dos consumidores.

A inovagdo garante vantagem em fung@o de romper com as praticas existentes. As
empresas, em geral, estdo pouco preparadas para responder a inovagdo gerada por
um concorrente. E ndo bastam melhorias incrementais para que as organizagdes
alcancem vantagem competitiva no mercado global. Quanto mais sistémica, radical
e em maiores partes do modelo de negécio for a inovagdo, maior sera a dificuldade
de imitacdo. Para que as competéncias em inovar gerem vantagens competitivas
duradouras, elas devem ser valiosas, raras, dificeis de imitar pela concorréncia e
gerenciaveis pela empresa. Scherer, Carlomagno (2016, p. 05).

Na intengdo de compreender os diferentes fatores que influenciam e interferem nos
processos organizacionais € nas relagdes constituidas com seus clientes e sociedade em geral,
inova-se nas ferramentas e métodos utilizados para liderar e gerenciar esses espacos,
promovendo uma verdadeira disruptura com as atividades tradicionais. Para Henriques
(2018, p. 34):

E possivel, por meio do aprendizado, haver diversas trajetorias naturais ou
tecnolodgicas, sendo que a primeira traz inovagdes tidas como previsiveis, em que se €
possivel identificar a linha de continuidade dessa inovagdo. Entretanto, quanto mais se

rompe o paradigma, maior o grau de imprevisibilidade.
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Desse modo, as inovagdes tecnoldgicas podem seguir caminhos previsiveis, ou
ocasionar rupturas mais profundas e ndo esperadas, com maior grau de incerteza. E
toda a inovagdo, nao importa de qual natureza seja, deve seguir uma manutencao das
vantagens competitivas, vejamos alguns fatores:

Cumulatividade — quando a experiéncia com a utilizagdo da tecnologia
acarreta aprendizado e fornece condicdes para aperfeigoa-las e a manutengdo da
inovacao.

Apropriabilidade — quando a curva do aprendizado e a evolugdo do grau de
diferenciagdo do produto influenciam o grau de incerteza, aumentando ou ndo os
custos; e quando ocorre a introdugdo de avangos, para estimular a inovagao, ¢ preciso
se apropriar dos ganhos extraordinarios.

Oportunidade — quando hé possibilidade de incorporar avango em um ritmo
intenso, gerando assim um fluxo de novos produtos e processos produtivos que podem
ser rapidamente substituidos.

Interatividade e flexibilidade — quando as vantagens competitivas sao
mantidas considerando a interatividade com os fornecedores; da mesma forma que,
quando os resultados esperados ndo se concretizam, a flexibilidade possibilita a

reducdo de perdas.

Em sua pesquisa sobre inovagdo organizacional, Bolota (2016) faz uso do Manual de
Oslo (OCDE, 2005) para explicar que as inovacdes podem ser de quatro tipos: de processo, de
produto, de marketing e organizacional. Explica que na versdo anterior eram considerados
apenas dois primeiros tipos: Inovagdes técnicas ou tecnologicas, referente a produto e
processo, € as nao técnicas ou nado tecnologicas, de marketing e organizacional. Para a autora,
podem ser caracterizadas essas inovacdes, dependendo de onde foram implementadas: na
empresa, no mercado ou para o mundo.

Considerando a alta concorréncia do mercado e os desafios enfrentados por gestores e
empresas, torna-se valiosa a analise dos fatores que caracterizam o processo de inovagdao com
foco em vantagens competitivas para continuidade das atividades empresariais, obedecendo as
novas tendéncias da economia internacional. Observa-se o processo de inovagdo como um dos
fatores determinantes para o sucesso das organizagdes e seus colaboradores. Para Scherer,

Carlomagno (2016, p. 21):
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Se ha multiplas defini¢des de inovagdo, também os tipos de inovacdo considerados
por consultores ¢ académicos apresentam uma grande variedade. Por isso, ¢
conveniente ter como base uma classificagdo que possibilite o entendimento da
forma como a inovag@o deve ser concebida e gerenciada. Sdo trés as tipologias que
melhor classificam as inovagdes e que se integram com Otima aderéncia numa
ferramenta unica radar da inovagdo: quanto a intensidade, quanto a dimensdo e
quanto ao grau de interdependéncia. Cabe ressaltar que os tipos de inovagdo a serem
enfatizados devem guardar consisténcia com a estratégia de negocios da empresa, o
perfil de inovacao do setor de atuagdo da mesma e suas intengdes de crescimento.

Observadas essas tipologias, cabe aos gestores analisar quais sdo as melhores
oportunidades, respeitando as suas especificidades organizacionais, proporcionando através
da metodologia mais adequada, as mudangas necessarias ao processo de melhoria e inovacao
do ambiente empresarial. “Ideias inovadoras podem surgir de uma ampla gama de fontes e
situagdes: da inspiragdo, da transparéncia de outro contexto, de escutar as necessidades dos
clientes, de pesquisa de ponta ou da combinagdo de ideias ja existentes em algo novo”.
Bessant, Tidd (2019, p, 121).

Diversos fatores interferem direta ou indiretamente na gestdo e planejamento das
organizagdes, colaborando para a incorporagdo de novas tecnologias, com o objetivo de
atender de forma répida e dinamica as necessidades dos seus clientes e as novas demandas
para produtos ou servicos. Essas mudancas refletem o grau de complexidade dos diferentes
processos envolvidos e a necessidade urgente por praticas que impactem positivamente nos
resultados através da inovagdo organizacional.

Lavoura et al. (2019) elaboraram um manual pratico onde apresentam as suas
contribui¢cdes em relagdo ao conceito e os niveis de inovagdo. Para os autores, a tipologia ¢
definida a partir de quatro andlises principais: do produto/servico, do processo, do
organizacional e do marketing. O impacto pode ser incremental, de forma realmente nova,
radical e imitativa. Essa analogia contribui para a busca de novas oportunidades e novos
negocios, reafirmando a importancia dos processos que envolvem inovagdo e disruptura da
gestao considerada “tradicional” para as empresas em expansdao € permanéncia no cenario
global.

A vantagem competitiva ¢ concebida a partir das vertentes de inovagao caracterizadas
como ndo tecnologicas e tecnologicas. Independentemente do segmento ou do tamanho da

organizacdo, suas praticas devem estar voltadas para as necessidades reais dos clientes,
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procurando oferecer produtos ou servicos de qualidade, resultado de investimentos em

tecnologia e inovagdo organizacional.

Monitorar o ambiente externo ¢ apenas uma parte da analise do meio envolvente das
organizagdes. A analise da envolvente externa para detectar as oportunidades e
ameacas do mercado ndo ¢ suficiente para ganhar vantagem competitiva. Para além
da andlise externa, os gestores precisam também de analisar o ambiente interno da
organizagdo, para identificar os fatores criticos de sucesso, como 0s recursos
disponiveis, as capacidades e as competéncias existentes na organizacao e averiguar
se uma organizacdo sera capaz de ganhar vantagem competitiva sobre os
concorrentes. O sucesso ou insucesso de uma organizagdo pode ser influenciado pelo
ambiente interno, pelas oportunidades e ameagas do meio ambiente externo ou pela
acdo simultanea de ambos e pela adequac@o da cultura e da estrutura da organizacdo
as incertezas e necessidades do meio envolvente. Magées (2017, p. 63).

“Pode-se afirmar que a inovacao ndo tecnologica € toda aquela que resulta da exclusdo
das inovagdes tecnoldgicas, ou seja, em que nao ha relagdo com a introducao de um bem ou
servico tecnologicamente novo ou substancialmente modificado, ou ao uso de um processo

substancialmente novo ou modificado”, (FINEP, 2004 como citado em Junior, 2015, p. 36).

Para Reis (2008, p. 39):

O principal agente de mudanga no mundo atual € a inovagdo tecnologica. O processo
econdmico e social dos diversos paises e o éxito das empresas, principalmente
industriais, dependem da eficiéncia e da eficicia com que o conhecimento
tecnocientifico ¢ produzido, transferido, difundido e incorporado aos produtos e
servicos. Muitos estudos t€ém sido desenvolvidos na busca do entendimento das
origens das inovagdes tecnoldgicas. O contetdo cientifico da tecnologia e o papel
das pesquisas basicas no processo de introduc@o das inovagdes tecnologicas também
tem sido amplamente investigados. Inovag@o tecnologica pode ser definida como
uma nova ideia, um evento técnico descontinuo, que apés certo periodo de tempo, é
desenvolvido até 0 momento em que se torna pratico e, entdo, usado com sucesso.

A andlise dos referenciais contribui para a compreensdo das mudancas necessarias e
oportunas, quando considerados os diversos aspectos que envolvem a inovagao
organizacional, determinando a permanéncia no mercado global, mediada pelas praticas
caracterizadas como ndo tecnologicas, ou entdo por investimentos em tecnologias inovadoras
que fortalecem as estruturas e tornam os modelos de negocio mais atraentes e competitivos.
“As inovacdes podem ser categorizadas de acordo com a sua tipologia, impacto, vertente,

difusdo ou modelo”. Teixeira et al. (2019, p. 06).

Mentalidade de Inovacio para Modelo de Negdcio
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Os resultados obtidos pelas empresas dependem do modelo de negocio associado as
demandas especificas do segmento de atuagdo e seu posicionamento no mercado, com a
formalizacdo de acles estratégicas que envolvam as diferentes areas da estrutura
organizacional. Essas empresas devem trilhar caminhos novos, oportunizando a reflexdo
sobre as diferentes perspectivas apresentadas para esse modelo de negdcio, fortalecendo
assim, as atividades ja desenvolvidas no ambiente empresarial.

O grande desafio para os gestores e as organizacdes ¢ implantar o modelo de negocio
que melhor atenda as demandas identificadas, promovendo a geracdo de valores compativeis
com as atividades empresariais ja desenvolvidas, permitindo atender de forma assertiva as
necessidades dos clientes em potencial. Em um ambiente organizacional cada vez mais
complexo e voltado para as questdes ligadas a atual revolugdo tecnologica, tornam-se
indispensaveis no processo decisorio a elaboracdo de novas técnicas e organizacdo do
trabalho, como relata Bolota (2016, p. 10), em sua tese sobre a inovagdo na vertente

organizacional:

As novas praticas de negdcios da empresa referem-se a elaboragdo de novas
técnicas, para coordenar os procedimentos e as rotinas, para a gestdo do trabalho.
Pela sua parte, a organizagdo no local de trabalho, abrange novas formas de
distribuicdo de responsabilidades e poder, entre os funcionarios de um mesmo
departamento, e entre os diversos departamentos ou outras unidades organicas em
que possa estar distribuida a organizacdo. Incluem-se nesta, possiveis
reestruturacdes de atividades, como a introducdo de atividades de negdcio distintas
das existentes. Por outro lado, temos a implementacdo de novos meios para
organizar as relacdes com outras organizagdes. Isto é, as mudancas nas relagdes
externas, como a subcontratacdo de atividades no aprovisionamento, na distribuigao,
no recrutamento € em servigos auxiliares, novas formas de colaboragdo com
organizagoes.

Nessa perspectiva, compreender as diferentes correntes que discorrem sobre uso dos
modelos de negocio ¢ parte fundamental e necessaria do estudo sobre o tema, contribuindo
para o entendimento dos diversos fatores que impactam nas estruturas organizacionais e
diferem nas estratégias e no contexto de mudangas para a economia de forma compartilhada.
Para Schiavini et al. (2020, p. 13), “A configuracao de modelos de negodcios ¢ um desafio
fundamental para que a organizacdo gere valor para os seus clientes e se diferencie da

concorréncia’.
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Modelos de negdcios sdo instrumentos importantes para a defini¢do das bases de
abertura ¢ operacdo de um empreendimento. Seguindo essa logica, o modelo de
negocios deveria ser desenvolvido antes do plano de negécios. Na verdade, muitos
autores questionam se pode ser desenvolvido um bom plano de negdcios sem um
bom modelo de negocios previamente estabelecido. De qualquer forma, muitas
pessoas ainda confundem esses dois conceitos. O plano de negocios ¢ um
documento essencialmente textual, baseado num modelo descritivo bastante formal.
Pode ser bem detalhado ou ndo e normalmente possui entre 30 e 50 paginas,
dependendo do modelo e tipo do negdcio. Zanetti (2020, p. 16).

A abordagem contribui para promover reflexdes em torno dos aspectos que constituem
0 espaco competitivo e a visdo empreendedora para diferentes mercados, observadas as
diversas tecnologias e modelos de lideranca engajados com as novas tendéncias, procurando
fortalecer a gestdo colaborativa e integrada para o mundo dos negocios. De acordo com

Salunke et al. (2011), como citado em Silva, Dacorso (2013, p. 256):

Esta cada vez mais relacionado com a vantagem competitiva, a necessidade de as
organizagdes inovarem e aprenderem com a inovagdo. Isso porque a capacidade de
buscar novas ideias e solugdes, assim como novas formas de fazer o negdcio tem se
transformado na melhor maneira de acompanhar as rapidas transformagdes no
mercado. Assim, com seu desenvolvimento muitas vezes suprimido pelas mudancas
no mercado, as empresas estdo tendo de competir em meio a descontinuidades e a
buscar constantemente conhecimento que lhes permitam prosperar.

Oliveira et al. (2015), destacam a necessidade de uma nova mentalidade global para as
empresas brasileiras e a importancia do sucesso dessas organizagdes também no mercado
nacional, sendo um pré-requisito para a vantagem competitiva. Relacionam algumas
determinantes consideradas essenciais para a inovagao e as novas realidades de concorréncia,
com a necessidade de adaptacdo a elas. Neste sentido, ¢ preciso compreender a realidade
brasileira e os fatores que irdo determinar uma nova mentalidade de inovacdo para essas
organizagoes.

No proposito de fortalecer as discussoes e refletir sobre as diferentes concepgdes que
envolvem as necessidades de inovagao, Tucker (2015, p. 49) apresenta sete maneiras de ativar
a mentalidade de oportunidade, contribuindo para a compreensdo dos fatores que irdo

determinar o sucesso das equipes e suas organizacgdes:

1 — Aprenda a mudar conscientemente a sua perspectiva;
2 — Pense pequeno;

3 — Ouca murmurios de “deve haver uma maneira melhor”;
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4 — Preste atengdo nos acidentes felizes;

5 — Procure problemas que os clientes tém e que nao estdo sendo resolvidos;

6- Procure oportunidades para eliminar o trabalho que ndo agrega valor;

7 — Pense grande.

Segundo Oliveira et al. (2015), a mudanga de percepcao se deve cada vez mais pela
necessidade de alcancar ou manter a escala no mercado interno; empresas de alto desempenho
buscam as melhores oportunidades onde quer que elas estejam, € ndo apenas em seu proprio
quintal; as empresas brasileiras precisam cada vez mais de fontes alternativas de
financiamento; tecnologias de ultima geragdo e modelos operacionais de facil gestdo
internacional. Observadas essas realidades no que consiste ao posicionamento do mercado
brasileiro, grandes mudancas estruturais e de gestdo sdo esperadas para os novos modelos de

negocios.

Os fatores diferenciadores de uma unidade de negodcio ddo origem ao conceito de
vantagem competitiva. Uma empresa tem vantagem competitiva quando ¢ capaz de
criar valor, isto ¢, quando gera um excedente das saidas (outputs) relativamente as
entradas (inputs) utilizadas na produgdo. Os fatores diferenciadores que geram
vantagem competitiva resultam das diferencas que a empresa seja capaz de
conseguir relativamente aos seus concorrentes. Estas diferencas podem resultar de
diferentes atividades, dos investimentos que realiza, que permitem produzir a custos
mais baixos, da forma como combina as atividades ou os investimentos e da forma
como diferencia o produto relativamente aos concorrentes. Magaes (2017, p. 22).

Nos diferentes espacos empresariais o processo de inovacdo acontece de forma
acelerada e exige de seus gestores grandes esforcos para mediar as equipes em suas
atividades, reorganizando os espacos de produgdo e gerenciando as diversas operagdes
consideradas complexas. Para isso, ¢ preciso liderar as equipes € motivar os seus liderados
para que todos estejam envolvidos e comprometidos com as metas e resultados esperados,

atendendo de forma satisfatoria as necessidades de seus clientes.

O principal fator de sucesso no desenvolvimento da lideranga inovadora nas
organizagdes esta relacionado a busca de uma combinagdo de lideranga
empreendedora, transformacional, carismatica e participativa. Quando as empresas
sdo criadas. Quase sempre seus fundadores formam a cultura organizacional com um
motivo poderoso, uma visdo clara e com uma lideranga empreendedora, que
impulsiona o negdcio e cria valor para as partes interessadas (funcionarios,
acionistas, clientes, fornecedores, sociedade, etc.). Os estilos de lideranga
transformacional e participativa s@o principalmente adequados para obter uma
transformagdo cultural com foco em inovagdo nas empresas com uma cultura forte e
onde ha mais tempo para desenvolver uma cultura de inovagdo. Neste contexto, a
lideranga costuma usar o poder, embora com moderacdo e ndo com uma atitude
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autocratica. Neste caso, o poder costuma ser usado para articular problemas, indicar
limites, romper barreiras, trocar pessoas € criar espago para renovagdo na empresa.
Em situagdes de crise em particular, as principais liderangas costumam assumir o
controle da situagdo e¢ dizem como as coisas ¢ como clas serdo. Essas estrelas
campeds de inovagdo ndo visam, no entanto, aumentar sua propria posi¢do de poder.
Costumam exercer a posicdo de poder, mas agem de forma transformacional,
envolvendo outras pessoas para desenvolver um ambiente fértil a inovacao.
Essencialmente, procuram desenvolver competéncias para que a organiza¢ao possa
por conta propria dar forma ao seu futuro e realizar inovagdes sustentaveis. Brillo
(2021, p. 18).

A inovacao ¢ determinante para a vantagem competitiva € para O Sucesso nos
negocios, oportunizando muitas mudangas que irdo gerar uma nova mentalidade sobre as
atividades empresariais desenvolvidas e sobre a propria cultura organizacional. Os diversos
recursos utilizados contribuem para a evolugdo nos processos € o rompimento com atividades
consideradas ultrapassadas, promovendo uma grande transformacgao para as empresas € seus
colaboradores.

Brillo, Boonstra (2019), contribuem para a reflexdo sobre a mentalidade para
inovacao, apresentando os sete modelos mentais dos campedes de mudanga cultural. Segundo
os autores, esses modelos sdo: Mentalidade Estratégica, Mentalidade Reflexiva, Mentalidade
Politica, Mentalidade Ativa, Mentalidade Transformacional, Mentalidade Experiencial e
Mentalidade Apreciativa. A mudan¢a na mentalidade fortalece as relagdes profissionais e
comerciais, a partir de uma lideranga que inspira € motiva para o comprometimento nos
diferentes processos empresariais, envolvendo as equipes para uma mudanca de cultura
organizacional focada na inovacao.

Entre as diferentes metodologias utilizadas na modelagem para uma nova mentalidade
de inovagdo e prosperidade dos negdcios destaca-se o Business Model Generation Canvas.
Foi criado por Ostervalder e Pigneus com o objetivo de ajudar os empreendedores na
elaboragdo de agdes praticas que estruturam as etapas necessarias para a implantacao do
modelo de negocios e sucesso do empreendimento. Para Schiavini et al. (2020), “Embora ndo
possa substituir, essa ferramenta apresenta-se mais simples, na forma de um quadro e modela
rapidamente o negocio”.

Nesse processo de elaboracdo, o quadro BMG Canvas ¢ dividido em nove blocos,
conforme explica Schiavini et al. (2020): “1. Segmento de clientes; 2. proposta de valor; 3.
canais; 4. relacionamento com clientes; 5. fontes de receita; 6. recursos principais; 7.

atividades-chave; 8. parcerias principais; 9. estrutura de custos.”. Para os autores, o quadro de
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modelo pode anteceder o plano, servindo de reflexdo e andlise das partes que compdem o

mesmo, mostrando assim onde e como tudo se encaixa para fazer sentido ao negdcio.

Apos concluir o Canvas e realizar a pesquisa primaria, ainda assim, para a maioria
dos negodcios, o empreendedor precisara ter mais informagdo para analisar a
viabilidade financeira e tragar as estratégias de crescimento do seu futuro negocio. O
plano de negdécios tem esse objetivo. Nao ha a necessidade de ser um documento
extenso. O mais importante ¢ que o plano em si é o processo de seu
desenvolvimento, pois através dele, o empreendedor comeca a conhecer em mais
detalhes como sera, de fato, a sua empresa. Por isso, o plano de negocios ¢é
considerado uma ferramenta de gestdo do empreendedor, ja que o auxilia a tomar
decisdes. No passado, os planos de negécios eram desenvolvidos em detalhes e
envolviam questOes estratégicas, taticas e até operacionais de uma empresa. Com o
passar dos anos e devido a necessidade de respostas rapidas para tomar decisdes, 0s
empreendedores foram otimizando a escrita de seus planos de negocios de maneira
que ficassem mais enxutos em quantidade de paginas e mais faceis de serem
utilizados. Dornelas et al. (2018, p. 20).

Entre as diversas mudancas observadas nos ambientes organizacionais estdo os
investimentos em infraestrutura e uso de novas tecnologias para os processos produtivos,
impulsionando os negdcios com o proposito de atender o mercado de forma competitiva e
compartilhada, transformando as relagcdes comerciais ¢ o atendimento ao cliente. De acordo
com essa nova concepgdo ¢ grande a preocupagdo com as novas demandas por produtos ou
servigos, exigindo dos gestores e empreendedores muita criatividade para modelar os

diferentes negdcios que envolvem transformagao digital e inovagao.

O sucesso de uma empresa depende da sua criatividade e inovagdo, da for¢a de sua
cultura e da clareza dos seus objetivos, os quais, quando empregados de forma
combinada, convertem-se em for¢as poderosas de renovacdo em absolutamente
todos os niveis da empresa. Isso ocorre para maximizar os lucros e aumentar a
produtividade, assegura a sua sustentabilidade, a sua competitividade e a satisfacao
de todos que integram a organizacdo, e estabelece “consciéncia inovadora”, cuja
principal tatica ¢ identificar as necessidades e os problemas do mercado
(principalmente em tempos de crise) e transforma-los em produtos/servigos que
efetivamente representem solugdes para o consumidor. Silva et al. (2018, p.172).

O sucesso das empresas depende de fatores que podem ser internos ou externos e que
influenciam em suas estratégias de negocios, exigindo de gestores e colaboradores muita
disciplina e participagdo nos diferentes projetos, sempre mediados por uma lideranga que
agrega e conduz os diferentes processos para gerar resultados de forma colaborativa. Em
tempos de alta concorréncia e globalizagdo dos negécios, os maiores diferenciais podem ser

conquistados através da qualificacdo de seus profissionais € o desenvolvimento de uma
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mentalidade sustentdvel e inovadora, fortalecendo sua expertise e sua participacdo no

mercado competitivo.
Consideracoes Finais

A realizagdo da pesquisa permitiu analisar as contribuigdes dos diferentes autores que
discorrem sobre a gestdo da inovagdo e o desenvolvimento de novas estratégias com potencial
competitivo, alavancando os negdcios ¢ promovendo o desenvolvimento das organizacdes de
forma sustentavel. Foi possivel identificar as ferramentas utilizadas e os recursos que sao
indispensaveis para a implantacdo do plano de negdcio. Promove a reflexdo sobre as
atividades empresariais em ambiente de transformagao digital e o enfrentamento dos desafios
globais provocados pela alta concorréncia entre os diversos segmentos que atendem o
mercado consumidor.

A inovagdo organizacional ¢ indispensavel para a continuidade dos negocios diante
das mudangas observadas no cenario internacional, determinando a necessidade de
investimentos em tecnologia e formacao profissional, com atengdo especial para as novas
demandas do mercado, onde os clientes estao distribuidos em diferentes regides do planeta e
buscam atendimento de qualidade e exceléncia nos servigos prestados pelas organizacgdes. A
analise facilita a compreensdo dos diferentes fatores que interferem nos processos produtivos,
reforcando a importancia da adocdo de novas estratégias para implementar modelos de
negdcios praticos e eficazes, aumentando a assertividade na tomada de decisao.

Compreender a dindmica e as caracteristicas do mercado consumidor auxilia na
definicdo dos modelos mais adequados e potencialmente estratégicos, interferindo nas praticas
de gestdo e na geracdo de valor para os clientes, impulsionadas pelas diferentes tecnologias
que otimizam os sistemas e garantem prosperidade aos objetivos das empresas de forma
compartilhada. Reforcam a importancia de investimentos em treinamentos e moderniza¢ao
das técnicas utilizadas, integrando as equipes para a conquista de novos mercados e obten¢ao
de melhores resultados para todos os envolvidos.

Sugere-se a continuidade de novas pesquisas que contribuam para a compreensao dos
diferentes modelos usados e que configurem atividades empresariais inovadoras, promovendo

novas reflexdes sobre a complexidade do tema apresentado e as oportunidades que podem ser
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geradas com a implantagdo de um novo modelo de negdcios. O trabalho de investigagdo
realizado nao esgota as discussdes sobre os processos de inovagado, reforcando a importancia
de novos estudos que identifiquem modelos de gestdo colaborativos € que promovam a
criatividade de suas equipes, reconhecendo seus potenciais competitivos como fatores

determinantes para o sucesso dessas organizagdes.
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