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Resumo: Em um mercado cada vez mais competitivo e globalizado, a inovacéo se configura
como um fator essencial para o desenvolvimento socioeconémico das empresas e das regides
em que elas estdo inseridas. O objetivo deste estudo é verificar as principais caracteristicas,
dificuldades e resultados envolvendo a aplica¢do da teoria do Job to be done na implantacéo
da inovacdo em micro e pequenas empresas da regido sul da cidade de Séo Paulo. Para tanto,
foi realizada uma pesquisa semiestruturada baseada na ferramenta Radar da Inovagdo. Para
efeito comparativo de evolugdo, a mesma foi aplicada em trés tempos distintos: radar zero
(RO), que corresponde ao grau de inovagdo da empresa no momento de adeséo ao programa
AL, radar um (R1) grau no meio do programa e radar dois (R2), grau de inovacdo alcangado
apos a participagdo em um ciclo completo do programa. Foi aplicado em uma amostra de 11
micro e pequenas empresas do municipio. O estudo foi aplicado a partir da metodologia do
Projeto Agentes Locais de Inovacdo (ALI) implantado pelo Sebrae, juntamente ao CNPq e é
qualitativa. O Job to be done faz parte de uma das fases do programa e procura trazer a
inovacao a partir da descoberta do progresso que o cliente procura ao adquirir um produto ou
servico da empresa, agregando valor, melhorando a experiéncia do cliente e aumentando a
lucratividade da empresa.
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1 INTRODUCAO

O mercado vem alterando a sua logica em relacdo a criacdo de valor no desenvolvimento de
novos produtos e servicos, trazendo um contexto atual de alta necessidade de inovacéo para
manter a competitividade em mercados para além dos regionais, possivel perceber, a troca de
papel do consumidor, que deixa de lado um perfil passivo de consumo e assume um papel
ativo, moderno e mais exigente.

Neste ambiente de constantes mudancgas e incertezas, buscar alternativas de atuacdo tem se
tornado uma necessidade de sobrevivéncia (WOERTER E ROPER, 2010; SILVA E
DACORSO, 2013). As inovagdes sdo um fator determinante para a competitividade das
empresas e aquelas que adotam as inovacdes apresentam desempenho superior as empresas
que ndo inovam (McADAM; McCONVERY, 2004). Além disso, 0s pequenos negdcios que
sdo capazes de implementar inovacdes com sucesso, aumentam sua produtividade, seu
potencial de crescimento e sua probabilidade de sobrevivéncia (CEFIS; MARSILI, 2006). As
pesquisas envolvendo inovacdo no ambito das micro e pequenas empresas sdo importantes,
uma vez que as empresas enfrentam uma série de barreiras relacionadas a escassez de
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recursos, especialmente quando comparadas as grandes empresas. Segundo o SEBRAE
(2014), com o mapeamento do nivel inovador das empresas nacionais, notou-se que o Brasil
aparece com média inferior no ranking dos paises empreendedores, pois aqui a inovagao se
materializa de forma empirica nas organizacdes, 0 que caracteriza a existéncia, em sua
maioria, de empresas de pequeno porte, que pouco inovam em Seus Processos operacionais.

A inovacdo € vista como um processo dindmico, em que o conhecimento é acumulado por
meio do aprendizado e da interacdo (OCDE, 2006). O éxito das inovacbes ndo depende de
conhecer os tragos dos clientes, criar penduricalhos e balangandas novos e espalhafatosos para
seus produtos, identificar tendéncias da moda ou imitar concorrentes. Para que a inovacao
transite do aleatdrio para o previsivel é preciso conhecer 0 mecanismo causal subjacente - o
processo que um cliente estd tentando fazer ou obter em determinadas circunstancias
particulares (CHRISTENSEN, 2017).

O Programa Agentes Locais de Inovacdo — Programa ALI, criado através de uma parceria
entre o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE e o Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico — CNPqg, a partir de um
acompanhamento continuo e visitas quinzenais a diversos segmentos de Micro e Pequenas
Empresas — MPEs dentro das regifes participantes, visando o desenvolvimento dessas
empresas através de acdes de inovacdo que, através de uma metodologia, criada juntamente
entre o Sebrae, a Certi e 0 CNPq, foi aplicada com foco em inovacdo, acompanhando 0s
interesses dos empresarios e gerando mudancas positivas nas empresas, bem como a
producdo académica resultante dessa vivéncia.

O desafio do Programa ALI reside em desmitificar o conceito de inovagéo, e, a0 mesmo
tempo, sensibilizar e mobilizar os empresarios quanto a importancia de inovar em um
mercado dindmico e globalizado, mostrando novas perspectivas de negécios e o possivel
acesso as formas de oportunidades no &mbito da inovacdo (BES; KOTLER, 2011).

Sendo assim, 0 objetivo deste estudo € verificar o resultado da aplicacdo da teoria do Job to
be done e seus efeitos na experiéncia do cliente e aspectos ligados a essa tratativa e seus
efeitos na inovagdo das micro e pequenas empresas. O trabalho procura analisar de forma
critica se essas instituicdes estdo efetivamente cumprindo o seu papel. O presente artigo foi
baseado na atuacdo de campo dentro do escopo do Escritério Regional Sul da capital de S&o
Paulo do SEBRAE (ER Capital Sul), que compreende os bairros: Aclimagdo, Alto da Boa
Vista, Brooklin, Campo Belo, Chéacara flora, Chacara Klabin, Interlagos, Ipiranga, Morumbi,
Santo Amaro, Santa Cruz, Saude e Vila Mariana, dentre outros, tendo inicio a partir de margo
de 2019.

1. DESENVOLVIMENTO
1. REFERENCIAL TEORICO
2.1.1 INOVACAO E PEQUENAS EMPRESAS

Praticar inovacdo ndo significa realizar uma acdo inédita e original; favorecer
transformacgOes nos processos, realizar constantes melhorias nos servigos prestados, nos
produtos ou desenvolver diferentes modos de gerenciar ou administrar, tambem podem se
constituir em inovag6es muito relevantes conferindo maior competitividade a empresa.

Uma definicdo de inovagdo amplamente conhecida e utilizada e aquela apresentada no
Manual de Oslo (OCDE, 2005): “Uma inovagdo ¢ a implementacdo de um produto (bem ou
servigo) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de



marketing, ou um novo metodo organizacional nas praticas de negocios, na organizacdo do
local de trabalho ou nas relagdes externas. ”

Nas MPE, o ato de inovar pode apresentar maior facilidade de introducdo se
comparado a organizagdes de grande porte e tem significados diferentes, pois atitudes
inovadoras podem significar a adesdo a novas pracas de mercados, a solu¢do de problemas
dos clientes, a elaboracdo de sistematizacdo de novos valores, melhorias no fluxograma da
cadeia de suprimentos e a geracdo de processos que podem auxiliar no desenvolvimento da
cultura de inovagdo na empresa, como ocorre quando existe um sistema de incentivos ao
colaborador para a apresentacdo de novas ideias. Além disso, diferentemente das grandes
organizacOes, ha uma ligacdo préxima entre gestores e funcionarios, 0 que garante maior
probabilidade de sucesso nas mudancas realizadas, em virtude de uma comunicacdo mais
efetiva, melhor adeséo e envolvimento da equipe (BERNE, CODA; 2019).

De acordo com a OCDE (2006), no Manual de Oslo, considera-se inovacdo a
implantacdo de produtos ou prestacdo de servigos diferentes dos que ja sdo prestados ou
aperfeicoamento dos mesmos ou adesdo a novos métodos de processos e rotinas internas ou
mudancas na forma de divulgacdo dos produtos ou no programa de relacionamentos externos.
Embora a inovacdo seja objeto importante para o progresso econdmico e competitivo de um
pais, seu conceito ndo estd claramente definido, ha diversas defini¢des. Para Kotey &
Sorensen (2014), a inovacdo esta vinculada aos conhecimentos adquiridos ou novatos que
sejam diferenciados dos ja adotados.

2.1.2. INOVACAO FOCADA NO CLIENTE E A TECNICA DO JOB TO BE DONE

Quando o cliente compra um produto ou servico, ele espera que lhe satisfaca, ele “contrata”
um produto ou servigo para que estes fagcam um trabalho, o falam progredir de alguma forma. O
conceito de Job to be done consiste em uma ferramenta utilizada para analisar o0 que leva uma pessoa a
comprar um produto.

As organizacdes precisam entender as necessidades e desejos dos consumidores a fim
de desenvolver os produtos e servigos que atendam melhor as suas demandas. (SOARES;
PERIN; SAMPAIOQ, 2016, ULWICK, 2005). Para isso, utiliza o conceito de Job to be done
como fonte de informacdo sobre o cliente para construir solugdes mais aplicadas e de sucesso,
diminuindo assim a variacdo do processo de criacdo da inovagdo (ULWICK, 2005; ULWICK,
2002). O Job to be done é um dos principais pontos do Design Thinking, pois faz com que
vocé se cologue no lugar do seu cliente e questione o que o motiva a tomar a decisdo de
comprar um produto.

O Job to be done do cliente pode ser definido como uma tarefa ou atividade que ele
precisa realizar. O termo se tornou popular com o artigo "Finding the Right Job for your
Product” de 2007, do professor Clayton Christensen e coautores (SILVERSTEIN; SAMUEL,;
DECARLO, 2009), que relatam que, assim como na Logica Dominante do Servico, o poder
do conceito e técnica de Job to be done é o ajuste de foco, pois busca encontrar solugdes para
o0s reais problemas do cliente. Serve para contribuir para que o consumidor aumente sua
percepcao do valor de um produto ou servigo.

A empresa que vende uma roupa social, pode acreditar que resolve o problema de
vestir do cliente. Mas quem compra e usa a roupa pode estar querendo, mesmo que
inconscientemente, uma promogéo no trabalho ou melhorar a autoestima, por exemplo.

O cliente ndo compra uma Unica tarefa funcional. Pode haver outras. Ha tarefas
executadas pelo produto que sdo operacionais, pois explicam a compra pela forma como ele é
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usado. Outras sdo emocionais (pessoais) e remetem a sentimentos ou sensa¢des que o produto
traz ou oferece.

Ha ainda as tarefas sociais, executadas pelo produto quando usado, mostrado ou
simplesmente citado para outras pessoas. Percebe-se que o sucesso na experiéncia do cliente
estd totalmente ligado a importancia de se identificar o Job to be done dos clientes além dos
resultados desejados por ele. Uma vez que as empresas entendem essas demandas, elas
ganham novos insights de mercado e podem criar estratégias viaveis de crescimento. De
acordo com ULWICK, 2002, se uma boa solugdo néo existe, tem-se a oportunidade de inovar.

A teoria do Job to be done é uma forma de materializar esforcos, assumindo nao
somente a cria¢do de valor, mas também colocando como ponto central no desenvolvimento
de uma proposta de valor a identificacdo dos problemas criticos enfrentados pelos clientes,
visando a busca de solug¢des conjuntas para atender as demandas em um mercado. Portanto, a
teoria Job to be done permite entender a fundo quais séo realmente os problemas que o cliente
quer resolver e identificar onde estdo as maiores oportunidades de acdo para as organizacgoes
fornecedoras, aumentando o potencial de criagdo de valor. Desta forma, auxiliando na
resolucdo de um Job to be done do cliente de uma forma superior, a criacdo de valor também
seria potencializada. A Figura 1, adaptada do trabalho de Grénroos e Voima (2013), incorpora
esse ponto de vista.

Figura 1. Esferas de criacéo de valor.

Esfera do Fornecedor Esfera do Cliente
(Job to be done)
Design ~ Desenvolvimento Producdo  Entrega Uso
Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3
*Resultados *Resultados *Resultados
esperados esperados esperados

Mapa de valor do Job to be done do cliente

Fonte: Adaptado de Grdnroos e Voima (2013)

Depois que compreendemos qual € o trabalho, é necessario transformar essas
percepgdes em um esquema, a fim de orientar o desenvolvimento de produtos e servigos que
os clientes vdo adorar. Para isso € necessario criar o conjunto correto de experiéncias que
acompanham o produto ou servigo para decifrar uma solucdo para o trabalho. Criar as
experiéncias corretas e, em seguida, fazer a sua integracdo para identificar um trabalho é
fundamental para obter vantagem competitiva. Isso porque ainda que 0s concorrentes possam
copiar facilmente um produto, é dificil copiar experiéncias que estdo bem integradas nos
processos da empresa (CHRISTENSEN, C. et al., 2017).

Conhecer o processo de criacdo de valor do cliente, aplicar o Job to be done, além de
informacdes que formam o contexto em que o cliente esta incluido, traz a organizacdo uma
oportunidade tanto de criar mais valor e melhorar a experiéncia do cliente.

2.2. METODOLOGIA
A metodologia deste artigo é descritiva com abordagem qualitativa, exploratdria,
associando também quantificacdo por meio da sistematizacao de dados pelo método do Radar
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da Inovacdo. Segundo PRODANOV E FREITAS (2013) a pesquisa descritiva é quando o
pesquisador apenas registra e descreve os fatos observados sem interferir neles, os dados séo
coletados de forma padronizada, através de questionarios e visa descrever as caracteristicas de
determinada populacéo ou fenémeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis.

O Radar de Inovacdo (RI) € um formulario criado para calcular o grau da inovacao das
empresas, onde abrange 13 dimensdes de inovagdo: Faturamento com inovagoes,
Produtividade e reducdo de custos, Oportunidades, Experiéncia do Cliente, Ofertas, Presenca,
Rede, Tecnologia, Processos, Cultura da Inovagéo, Capital, Novos mercados, Mercado.

Nesse sentido, percebe-se a importancia da ferramenta, tanto para a organizacao que, a
partir da investigagcdo sobre os Job to be done de seus clientes, conseguem desenvolver
ofertas baseadas na inovagdo e com maiores chances de sucesso no mercado, quanto para 0s
clientes organizacionais que teriam suas capacidades de negécios ampliadas.

A metodologia foca em descobrir as tarefas a serem realizadas pelos clientes e, a partir
de uma pesquisa sobre os resultados esperados diante do processo de execucdo da tarefa,
descobrir onde ha oportunidades de melhoria (ULWICK, 2005; ULWICK, 2002). Ha4 uma
dificuldade em conseguir informacdes via entrevista ao cliente, ja que, na grande maioria das
vezes, 0 seu discurso estd atrelado a solugGes, especificacBes, necessidades e beneficios
(ULWICK 2005).

Foram selecionadas 11 empresas da regido sul da cidade de S&o Paulo, de diversos
setores, participantes do programa Agentes Locais de Inovagdo (ALI), promovido pelo
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e o Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq), 1° ciclo 2019, onde
responderam este questionario que abordava todas as dimensdes. A partir do resultado Radar
0 (RO), foi aplicada a metodologia do Projeto ALI, com encontros quinzenais com esses
empresarios. O R1 foi aplicado no encontro 6 da metodologia e o0 R2 no final do ciclo.

Para este artigo foi realizada a media das 11 empresas de cada radar RO, R1 e R2.
Dentre as camadas analisadas, o Job to be done atua mais diretamente na camada de geragédo
de valor que € composta pelas dimensfes: Presenca, Ofertas, Experiéncia do Cliente e
Oportunidades, como observado nas Figuras 2 e 3. Esta camada aborda o valor agregado que
a empresa consegue colocar em seu produto ou servi¢co, com ou sem interacao entre clientes e
parceiros.

A sequir, serdo apresentados os Job to be done (teoria do progresso) gerados a partir
da aplicacdo da metodologia ALI, encontrados ap6s a 1% interagdo com o cliente e a
comparacdo dos Radares de inovacdo antes e depois de encontrar 0 Job To be done e seu
impacto na camada de geracdo de valor para o cliente, mostrando de uma forma geral a
evolucdo das empresas acompanhadas e a evolucdo de cada empresa.

Figura 2. Vertentes do radar da inovagéo.
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Figura 3. Os diferentes assuntos avaliados pelo radar da inovacéo.

02 GERACAO DE VALOR

ELEMENTOS ESTRUTURAIS

Fonte: Sebrae, 2018

2.3 RESULTADOS E DISCUSSOES

As organizagdes participantes sdo de pequeno porte e microempreendedor individual.
O Job to be done foi encontrado apo6s a 12 interacdo, no encontro 4.

A Figura 4 mostra os Jobs encontrados para cada segmento da empresa.



As avaliagdes foram feitas a partir das médias dos radares em cada fase (RO, R1 e R2),
dessas 11 empresas, 0s Job to be done podem ser observados.

Figura 4. Empresas e Job to be done encontrados.

Empresa Mercado | Job to be done
E-commerce - Mercado |B2C Viver a vida em plenitude
sensual
E-commerce — Bolsas e|B2C /| Quero bolsas e acessorios inspirados em meu
acessorios de couro B2B cotidiano
Gastronomia Fitness B2C Ter uma alimentacdo saudavel, prética e que me

proporcione qualidade de vida
Industria snacks naturais B2B Conceder uma opcao de alimentacdo saudavel e

acessivel entre as refei¢cfes aos meus colaboradores
Consultoria RH B2B /| Melhorar o comportamento das liderangas

B2C

Casa de repouso para idosos | B2C Senti-me presente mesmo estando ausente
Coworking — Area | B2B Pertencer a um ambiente com pessoas de um
Desenvolvimento Pessoal mesmo proposito
Consultoria Alimentar para|B2B Obter conscientizacdo da importancia da salde
comércio ocupacional e aprender como implementa-la
Corretora de seguros B2C Contratar seguro com quem me entenda e eu confie
Treinamento para produtores | B2B /| Ter excelentes resultados com minha empresa de
de eventos B2C eventos na regido que atuo
Comeércio de ferragens B2C Solucionar meu problema de forma cémoda e

eficaz

Fonte: Elaborado pela autora.




A partir da descoberta do Job to be done foi possivel observar que os produtos e
servigos comercializados ndo cumprem apenas uma fungdo na vida do cliente e que muitas
vezes eles atendem demandas além das imaginadas pelo empresario que os comercializa.

Neste sentido, ap6s encontrar o Job to be done e aplicar as melhorias observadas pelo
empresario a partir dos questionarios aplicados em cada empresa, notou-se uma melhora
ainda timida de RO para R1. No final do ciclo, houve uma melhora incremental, como pode
ser observado nas figuras 5 e 6.

Figura 5. Aplicacdo dos radares em 3 tempos diferentes.

Data aplicacao radar
1° avaliacdo 2° avaliacéo H 3% avaliacdo

‘ Faturamento com inovagdes 3 4 4
‘ Produtividade e reducéo de custos 4 3 3
‘ Oportunidades 3 4 4
3 4 4

4 4 4

3 4 4

Rede 3 4 4

‘ Tecnologia 2 4 4
Processos 3 3 3

‘ Cultura da Inovacao 4 4 4
Capital 3 2 2

‘ Novos mercados 3 3 3
Mercado 3 3 3

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 6. Comparativo das fases do Radar
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Fonte: Elaborado pela autora.

Como se pode observar na Figura 6, houve uma melhora timida entre 0 RO e R1 nas
dimensGes de geracdo de valor (Experiéncia do cliente, ofertas, presenca e oportunidades),
porém ao se comparar 0 RO, que representa o inicio do projeto, com o R2 que representa o
final do ciclo, nota-se uma melhoria significativa no espaco de tempo de 6 meses
aproximadamente.

Todavia, ainda que ndo se possa chamar tais empresas de inovadoras radicais, pode-se
notar que a inovagao esta presente, em maior ou menor grau, em cada uma dessas empresas,
sendo em sua maioria uma inovacao incremental. Dessa forma, € importante uma analise mais
especifica de como a inovacdo faz-se presente no ambito dessas EPPs, que serd norteada a
partir das dimensdes com as médias mais elevadas, como veremos abaixo.

2.4 IMPACTO DAS PRINCIPAIS ACOES IMPLEMENTADAS

O impacto foi a melhoria diretamente na experiéncia do cliente. Os empresarios
perceberam como entender o Job to be done do cliente, melhora seus produtos e servigos e
agrega valor aos olhos dos clientes.

Mudancas positivas também foram notadas na cultura da inovacdo. Com a descoberta
do Job to be done, os empresarios desenvolveram a cultura da inovacdo, incentivando e
treinando a equipe constantemente em busca de diferenciacdo e melhor atendimento aos
clientes.



2.5 APRENDIZADO DO ALI ENQUANTO PESQUISADOR

A atividade como ALI é extremamente rica em conhecimentos e experimentages. E
uma experiéncia Unica com tamanho impacto que muda radicalmente a vida e as percepgdes
empreendedoras dos pesquisadores. Desde a capacitacdo € possivel observar uma grande
mudanca na visdo profissional, é uma aprendizagem intensa e norteadora. Aprende-se na
vivencia diaria com o empreendedor da vida real, tendo o poder de fazer proposicdes que
podem transformar as empresas com as quais se relaciona. A confianca que o empreendedor
proporciona ao ALI é engrandecedora e revigorante, fazendo ele buscar cada vez mais
melhorias préprias e para as empresas.

Um grande aprendizado que o Projeto Agentes Locais de Inovagdo —Programa AL,
traz é a proposta da implementacdo de préaticas inovadoras dentro das Empresas de Pequeno
Porte. Diante disso, foi necessario entender o contexto em que atuam 0s empresarios, praticar
a empatia diariamente e assim adequar as técnicas e ferramentas a cada empresa. A pratica na
gestdo de um neg6cio tem tanta riqueza e merece tanta atencdo quanto a teoria quando se
busca uma melhor maneira de evoluir.

O aprendizado sobre a vivéncia e experiéncia enquanto Agente local de Inovacgéo
destacou a importancia de um olhar critico alinhado a uma bagagem de conhecimentos
prévios sobre os assuntos observados. Pesquisar € uma maneira de estudar mecanismos de
evolucdo. E gratificante e apaixonante ser Agente Local de Inovagio.

3 CONSIDERACOES FINAIS

Foi realizado o estudo em PMEs com perfil inovador localizadas na regido sul da
cidade de S&o Paulo. Os resultados da pesquisa apresentaram relevantes contribuicdes,
entretanto, podem apresentar limitacGes. O fato de o estudo ter sido aplicado em uma regido
especifica e na base de clientes de uma empresa pode limitar as generalizagdes.

A pesquisa contribui com um olhar mais critico sobre a inovagéo e sua relagdo com o
desempenho, mostrando que a relagdo nem sempre é simples. A inovacdo, por mais que
pareca ser uma fonte de vantagens competitivas, se ndo for realizada de forma a ouvir e
observar a intengdo do cliente ao obter os produtos ou servicos da empresa, havera
dificuldades em gerar valor ao cliente.

Observou-se que ao interagir com o cliente, os empresarios captam uma visdo mais
realista de sua prépria empresa e consegue inovar de maneira mais assertiva, rapida e
agradavel ao cliente. Nas empresas estudadas, todas inovaram da maneira viavel
economicamente a elas, geraram lucro e agregaram valor a vida dos clientes.

Portanto, ao implementar inovacdo na empresa, € necessario se atentar a experiéncia
do cliente, ao progresso que ele busca quando contrata um produto a fim de realizar um
servico.
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