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RESUMO

Uma série de inovagdes tecnoldgicas e mudangas no ambiente organizacional estdo
causando um enorme impacto sobre a administracdo das empresas, sobretudo no
campo da fungdo humana, especificamente no departamento de Treinamento e
Desenvolvimento (T&D). As empresas terdo que quebrar paradigmas tradicionais,
para atender a gestdo do seu capital humano. Hoje, ndo basta treinar pessoas para
desempenharem certas fun¢des. As empresas modernas, alinhadas as exigéncias
do mercado globalizado, querem educar e dar as ferramentas para O
autodesenvolvimento dos seus funcionarios. E nesse ambito que surgem as
Universidades Corporativas (UC), como o instrumento que sustente o
desenvolvimento estratégico das empresas e crie uma vantagem competitiva
perante seus concorrentes. Este trabalho foi desenvolvido com a perspectiva de
conhecer os mecanismos de funcionamento e implantacdo desse sistema de
aprendizado continuo, para posteriormente, estudar em especial a implantagdo de
um modelo de UC na Concessionaria Nara Veiculos. As experiéncias de UC no
Brasil podem parecer inexpressivas - aproximadamente 100 empresas, se
comparadas com o numero nos Estados Unidos - mais de 2.000 experiéncias.
Porém, acredita-se que esse fendmeno ainda crescera consideravelmente, ja que
nos ultimos cinco anos, um numero expressivo de empresas tem investido
significativamente em iniciativas desse tipo. Informagbes foram obtidas e
apresentadas através deste trabalho, permitindo identificar os aspectos estimulantes
e 0s maiores desafios encontrados, para a criagdo de um modelo de Universidade

Corporativa na Concessionéria Nara Veiculos.

Palavras-chave: Treinamento e Desenvolvimento, Universidade Corporativa e

Vantagem Competitiva.
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1 INTRODUGAO

Com um mercado cada vez mais globalizado e competitivo, surge a
necessidade de rapidas mudancas e inovagdes permanentes nas organizagdes.
Essas mudancas ndo sdo apenas em investir no acesso as novas tecnologias e em
sistemas de informagBes avancadas, mas também, investir na qualificacdo de seus
colaboradores, através de um processo de aprendizado continuo. A instalacao
desse processo de aprendizagem individual e coletivo é fundamental para a
competitividade e sustentacdo das organizagbes. Em consequiéncia, um novo
modelo, mais alinhado as estratégias da empresa, € proposto para a area de
Treinamento e Desenvolvimento (T&D), denominado Universidade Corporativa (UC).

Este trabalho vai abordar o tema da Educacdo Corporativa. Inicialmente sera
feito uma introdugdo ao mercado global, seguido de uma visdo geral sobre o
ambiente interno das empresas, comunicagao interna, marketing interno e recursos
humanos; induzindo ao estudo mais especifico sobre Universidades Corporativas,
para que se possa assimilar a teoria com a pratica e, ao final apresentar um modelo

que se aproxime das necessidades da Concessionaria Nara Veiculos.

1.1 Tema

Estudo para implantagcdo de uma Universidade Corporativa na Concessionaria

Nara Veiculos.

1.2 Justificativa

A répida evolucao tecnolégica e o mercado altamente competitivo provocam
exigéncias de inovacdo permanente e causam impacto no ambiente das
organizagbes. Em consequéncia, as exigéncias sao maiores, principalmente em
relacdo a qualificacdo dos funcionarios, por isso torna-se cada vez mais relevante

investir no conhecimento e treinamento dos colaboradores dentro de uma empresa.
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Cada vez mais, a competitividade depende do gerenciamento do conhecimento, ou
seja, do capital intelectual, que deve ser visto como um diferencial competitivo para a
empresa, pois quanto mais informado e bem treinado o funcionario estiver, mais
envolvido estara e mais qualificacdo tera para atender as metas da instituicao. Além
disso, € mais seguro e rentavel para a organizacdo investir na reciclagem e
desenvolvimento dos seus colaboradores, do que contratar novos integrantes,
gerando uma reducgdo na rotatividade de pessoal e reduzindo custos pela escala de
contratag@o. Nos Ultimos anos, muitas ferramentas foram utilizadas para circular os
conhecimentos e informagdes dos setores dentro de uma empresa, como mural,
jornal interno, cartaz, intranet, entre outros. Atualmente, o processo de formacgao
continuada - Universidade Corporativa - € o novo instrumento vislumbrado pelas
organizagfes para garantir a manutengao ou superagéo do grau de conhecimento e
competéncia do funcionario. Esse processo consiste em uma estrutura de
aprendizado continuo dos profissionais de uma empresa, visando criar uma
vantagem competitiva perante Seus concorrentes e assegurar 0 Seu Sucesso

permanente no mercado.

1.2 Objetivos

1.3.1 Geral

Apresentar modelo para o processo de formagao continuada, Universidade

Corporativa, dos colaboradores em uma organizagao.

1.3.2 Especificos

e Pesquisar as ferramentas de formagao continuada existentes no mercado;
e Aprender o que de fato € uma Universidade Corporativa;
e Verificar por que uma empresa deve criar uma Universidade Corporativa;

¢ Analisar como a Universidade Corporativa € implementada em uma empresa,;
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e Avaliar a necessidade da Concessionaria Nara Veiculos em implementar e
desenvolver uma Universidade Corporativa,
e Propor um modelo que se aproxime das caracteristicas da empresa,

e Prever os possiveis resultados e crescimentos que a Concessionaria podera

obter com a implantacdo da Universidade.

1.4 Problema de pesquisa

O trabalho apresentado propbe a seguinte questdo como problema de
pesquisa: A implementagdo de uma Universidade Corporativa pode garantir a Nara
Veiculos, melhor competéncia e qualificagdo de seu puablico interno, e

conseglientemente vantagem competitiva para a empresa?
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Mercado

A concorréncia € um termo bastante conhecido no mercado mundial. Em
funcéo dela, empresas fracassam ou obtém sucesso, & medida que se preocupam
em desenvolver uma estratégia competitiva em um determinado setor. Assim, uma
empresa pode melhorar ou piorar sua posi¢cdo dentro de um mercado, através da
escolha da estratégia, ou seja, uma empresa pode criar e sustentar uma posicao
diferenciada, a fim de obter vantagem competitiva perante seus concorrentes
(PORTER, 1989, p.01).

Vantagem competitiva, segundo Porter (1989, p.02), pode ser entendida como
a obtencdo pela empresa, de uma posigdo de superioridade relativa no mercado.
Existem dois tipos de vantagem competitiva: lideranga de custo e diferenciacgao.
Essas posi¢cbes distinguem a empresa de seus concorrentes e permitem agregar
valor a percepcao do cliente. Esse valor é agregado na forma de custo mais baixo ou
de uma exclusividade valorizada.

Os meios de diferenciacdo sdo peculiares a cada industria. A diferenciagéo
pode ser centrada no proprio produto, na marca, no sistema de distribuicdo, no
preco, na promocéo, e sobretudo, na geréncia de Recursos Humanos. A empresa
que conseguir obter e sustentar uma diferenciagdo Unica serd um competidor acima
da média. A l6gica da estratégia de diferenciag@o exige que uma empresa escolha
atributos em que se diferenciar, que sejam diferentes dos seus concorrentes. Ha
uma variedade de meios para uma empresa tentar criar vantagem competitiva. Um
dos caminhos mais favoraveis para se criar e manter essa vantagem, é criar uma
politica estratégica de desenvolvimento de seus recursos humanos, uma vez que 0
foco empresarial passou a ser o conhecimento, ou seja, o capital humano (PORTER,
1989, p.12).

Drucker (1993) afirma que o conhecimento tornou-se o principal fator de
producao de riqueza, passou a ser o recurso-chave, o Gnico recurso com significado,
tanto para o individuo, como para a sociedade. Dessa forma, a expresséo sociedade

do conhecimento tornou-se tao popular nos dias atuais.
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2.2 Comunicacao interna e Marketing interno

A definicdo do significado de marketing ainda € controversa, porém em sua
forma mais simples, o conceito de marketing pode ser entendido como um processo
de planejar e executar estratégias que satisfagam as expectativas, desejos e
necessidades dos clientes e da organizagcédo (HOOLEY et al, 2005, p.05).

De acordo com Hooley et al (2005, p.391), um dos principais focos de uma
empresa deve ser desenvolver estratégias para explorar o mercado externo, através
do marketing Porém, para fazer com que essas estratégias funcionem e
permanecam, hd a necessidade de realizar o mesmo processo com relacdo ao
mercado interno. Portanto, a légica que estd sendo seguida por cada vez mais
empresas, é que a construgdo de relacionamentos fortes com clientes e parceiros,
dependerd em grande parte, do tipo de relacionamento desenvolvido com o0s
funcionarios dentro da organizagdo, ou seja, da administragdo do seu mercado
interno.

A comunicacdo interna é responsavel por fazer circular informagdes,
conhecimentos e relacionamentos dentro da organizagdo, ou seja, facilitar as
relagdes humanas dentro da empresa. Investir na comunicagao interna é investir no
clima organizacional da empresa, principalmente porque os funcionarios podem ser
0S recursos mais importantes para gerar diferenciagéo. Por isso, as empresas estéo
reconhecendo que é possivel competir utilizando as pessoas que empregam, pois
quanto mais informado e bem treinado estiver o seu publico interno, maior sera o
diferencial perante seus concorrentes (HOOLEY et al, 2005, p.391 e 407).

Hooley et al (2005, p.398) afirma que assim como o treinamento para
atendimento ao cliente e qualidade dos servigos prestados, o marketing interno pode

ser visto como uma forma de comunicagéao interna.

O marketing interno nada mais é do que tratar os funcionarios como clientes
internos. Cada vez mais essa ferramenta torna-se estratégica para as
empresas, especialmente no setor de servicos. Oferecer um ambiente
interno motivador, atrair e reter talentos € uma das fungdes do marketing
interno (SPILLER et al, 2004. p.94).

As manifestagcbes do marketing interno como ferramenta de comunicacgéo

interna incluem jornais internos, conferéncias e treinamento dos funcionérios, além
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de videos interativos, e-mails etc. Porém, instruir e informar ndo é a mesma coisa
que ganhar envolvimento e participagdo. Logo, a comunicacdo deve ser um
processo de duas maos, tanto é preciso escutar como informar (HOOLEY et al,
2005, p.399).

Segundo Spiller et al (2004, p.94), atualmente o cliente compra muito mais do
que um produto ou servico, ele compra o atendimento, a atencéo, a solugéo do seu
problema; e tudo isso depende dos funcionarios. Estando preparado para atender as
demandas do consumidor, o funcionario se sentird mais envolvido no processo e
consciente da importdncia do seu papel para 0 sucesso da empresa,
desempenhando seu trabalho com mais eficiéncia.

Além disso, Hooley et al (2005, p.338) assegura que para uma prestacéo de
servigos ser bem-sucedida, é necessario que exista uma estratégia clara para todo o
servico, comunicada por toda a organizacdo; implantar sistemas utilizando novas
tecnologias que permitam aos funcionarios prestar esse servigo superior aos
clientes; e o mais importante, os funcionarios precisam reconhecer a importancia da
prestacdo de servigos ao cliente e estar comprometidos em fazé-los. Isso implica
recrutar, treinar e conceder autoridade aos funcionarios, para que possam gerar a
satisfacdo do cliente, e posteriormente, recompensar esse funcionario
adequadamente.

A medida que as organizacdes se conscientizaram da importancia do
comprometimento e da satisfacdo do seu publico interno para atingir suas metas e
manter uma boa imagem, o mercado de trabalho assistiu a mudanca do termo
empregado para funcionario e, mais recentemente, para colaborador. Além disso, o
mercado comecgou a perceber que o conhecimento, a experiéncia e a lealdade dos
funcionarios € um precioso patrimdnio para a empresa (SPILLER et al, 2004, p. 93).

O objetivo é construir conhecimento e comprometimento. Logo, o maior
crescimento na area de marketing interno tem sido o investimento de empresas em
programas de comunicacdo interna, com o intuito de prover os funcionérios de
informacdes e transmitir mensagens que apdiem a estratégia da empresa. Esses
programas de comunicac¢do interna ligados as estratégias de mercado, como
selecdo, treinamento e desenvolvimento dos funcionarios, estao diretamente ligados

a administracdo dos Recursos Humanos. No entanto, as evidéncias mostram que
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essa parceria interfuncional é relativamente rara na pratica (HOOLEY et al, 2005, p.
398 e 409).

2.3 Recursos Humanos

A administracdo de Recursos Humanos € um setor muito importante na
empresa: planeja as necessidades de pessoal, € responsavel pelo recrutamento,
selecgéo, treinamento e desenvolvimento de empregados capacitados, colocando-os
em ambientes produtivos e compensando seu desempenho. Além disso, valorizacdo
dessa area tem aumentado, pois a era da informacdo e as exigéncias de alta
tecnologia demandam maior capacitagéo e qualificagdo das pessoas (MEGGINSON
et al, 1998, p.282).

A competitividade das empresas depende agora do conhecimento. E nada
mais inovador e mutavel do que o conhecimento. O segredo das empresas
bem-sucedidas é saber consolidar e reciclar o conhecimento entre seus
funcionarios, treinar, preparar e desenvolver os funcionarios para que
tenham condi¢des permanentes de lidar com a mudanca e com a inovacao,
de proporcionar valor a empresa e ao cliente e, sobretudo, de manté-la
sempre eficaz e competitiva em um mundo globalizado e de forte
concorréncia (CHIAVENATO, 1999, p11).

Hoje as empresas valem ndo sé pelo seu patrimdnio fisico, mas pelo valor
que seus funcionarios sdo capazes de agregar ao negocio, participando ativa e pro
ativamente da conduc&o da empresa. O capital intelectual dos colaboradores é o
divisor entre as empresas bem-sucedidas e as que ainda pretendem ser
(CHIAVENATO, 1999, p.11).

Segundo Megginson et al (1998, p.283), “Uma organizacdo nao pode esperar
encontrar as pessoas competentes no momento em que elas sejam necessarias
para preencher cargos especificos”. Afinal, as pessoas tém enorme capacidade para
aprender novas habilidades, modificar comportamentos, adquirir novas informagdes
e conhecimentos (CHIAVENATO, 1999, p.14).

Logo, as pessoas constituem o recurso mais dinamico das organizagdes.
Nesse sentido séo investimentos, cujo retorno é altamente compensador. Assim,

uma empresa deve trabalhar com base em politicas de Recursos Humanos:
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Provisdo e Aplicacdo de Recursos Humanos — pesquisa de mercado, recrutamento,
selegéo, plano de carreira, avaliagdo de desempenho; Manutencdo de Recursos
Humanos — administragdo de salarios, beneficios sociais, higiene e seguranca do
trabalho, rela¢des sindicais; Desenvolvimento de Recursos Humanos — treinamento
e desenvolvimento pessoal e organizacional, e Monitoragdo de Recursos Humanos —
banco de dados, sistema de informacao e auditorias. Essas préticas séo interligadas,
portanto, é necessario que todas funcionem eficazmente para garantir o sucesso da
area de Recursos Humanos (CHIAVENATO, 1999, p.15).

2.3.1 Treinamento e Desenvolvimento (T&D)

Uma organizacdo que deseja crescer deve ter pessoas que cresgam junto
com ela. A medida que essas pessoas se tornam treinadas, tornam-se também,
mais valiosas para as empresas, causam menos problemas e tém maior satisfacido
no trabalho. O aprendizado é um processo que dura a vida inteira. Logo, treinamento
e desenvolvimento sdo importantes para o individuo e para a organizacao,
sobretudo porque se a empresa nao investir no desenvolvimento dos seus
empregados, mesmo que ndo tenha um programa de treinamento especifico, pagara
com desempenho fraco, reclamacdo, desperdicio e rotatividade de pessoal
(MEGGINSON et al, 1998, p. 299).

A fim de obter o conhecimento e a aprendizagem na organizac¢éo, e tornar as
pessoas mais capacitadas para o trabalho, criando uma vantagem competitiva, é
gue se comegou a dar importancia aos processos de Treinamento e
Desenvolvimento nas empresas (TOLEDO e MILIONE, 1996).

Chiavenato (1999, p.14) afirma que as organizagdes utilizam ampla variedade
de meios para desenvolver as pessoas, torna-las mais capacitadas para o trabalho e
agregar valor para a empresa. Dentre eles, o treinamento e o desenvolvimento de
pessoal, e o desenvolvimento organizacional. Os dois primeiros tratam da
aprendizagem em nivel individual, enquanto o ultimo trata de como as organizacdes
aprendem e desenvolvem-se.

Para Toledo e Milione (1996, p.83), 0 subsistema de T&D é um processo de

educacdo permanente, que através de um conjunto de ag¢Bes com objetivos e
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metodologia definidos, responde a necessidades de conhecimentos e habilidades,
provocando mudancas e sendo transferido para o cotidiano, possibilitando novas
aprendizagens e promovendo o autodesenvolvimento de individuos, grupos e

instituicdes.

Megginson et al (1998, p.299) define:

Treinamento é a obtencédo de técnicas e habilidades especificas, detalhadas
e rotineiras do trabalho. Desenvolvimento é a melhoria e crescimento,
dentro de um objetivo mais amplo, das habilidades, atitudes e tracos da
personalidade.

Em concordancia, Chiavenato (1999, p.23) afirma que o treinamento é
projetado para curto prazo, buscando um propésito definido e especifico, como a
operacdo técnica e mecénica de uma maquina. Enquanto o desenvolvimento
envolve conceitos educacionais mais amplos, para propésitos mais genéricos de

longo prazo.

2.4 O conhecimento nas organizagoes

As empresas oferecem um lugar privilegiado em que individuos e grupos
transformam conhecimentos no plano de idéias, em conhecimentos no plano de
acoes, relacionados a producéo e ao mercado. A empresa funciona entdo, como um
estoque de conhecimentos e 0 que determina 0 seu sucesso € a sua eficiéncia no
processo de transformacdo desses conhecimentos. Portanto, pertence a
organizagdo atuar como agente organizador desse conhecimento existente, e
transformé-lo em um diferencial competitivo (TERRA, 2001).

Hoje as empresas sdo mais enxutas e flexiveis. O processo decisério é
descentralizado, depende do trabalho em equipe para garantir 0 seu sucesso em
longo prazo. A comunicacdo é mais facil e rdpida entre funcionério, cliente e
fornecedor. O valor agregado € criado pelo capital humano, pois na economia do
conhecimento a qualificacdo € mental, e ndo manual. Além disso, essa economia
exige um aprendizado continuo para que se desenvolvam qualificacbes mais

amplas. Isso porque, a seguranca do emprego hoje, ndo é mais em decorréncia de
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um Unico trabalho, mas da manutencdo de qualificacbes e conhecimentos
adquiridos. A educagédo n&o termina mais quando o aluno se forma na escola
tradicional. Agora, espera-se que os trabalhadores construam seu conhecimento ao
longo da vida. Essa crescente valorizagdo do conhecimento e as elevadas
exigéncias das organizagdes por profissionais qualificados, provocam grandes
impactos sobre a tradicional area de T&D. Em consequéncia, surge um novo modelo
de gerenciamento de pessoal, mais alinhado com as estratégias da empresa e

guiado pelo mercado, denominado Universidade Corporativa (MEISTER, 1999).

2.5 Universidade Corporativa (UC)

2.5.1 Um pouco de historia

A primeira Universidade Corporativa: General Eletric, surgiu em 1956, em
Crotonville. O responséavel pela inovagdo foi o executivo da companhia, Ralph
Cordiner, que desejava obter maior eficiéncia gerencial na sua empresa, e atingiu a
meta esperada. Essas Universidades espalharam-se por todos os setores. Hoje,
existem mais de 2.000 UCs nos EUA, como Mc’Donalds, Disney, IBM e Motorola. As
Universidades Corporativas chegaram ao Brasil somente mais tarde, em meados da
década de 90, quando a economia brasileira sofreu um processo de abertura
comercial, com o Programa Brasil da Qualidade e Produtividade, do Governo
Fernando Collor. Vérios setores viram-se expostos a concorrentes do mundo todo, e
por isso, precisaram investir em tecnologia, treinamento e capacitacdo de seus
funcionarios. Nesse contexto, inaugurou-se em 1992, a primeira Universidade
Corporativa brasileira: Academie Accor, em Campinas. Porém, o exemplo da Accor
demorou a ser seguido, e no fim da década de 90 existiam menos de 20 UCs no
Brasil. Contudo, nos ultimos cinco anos, um grupo crescente de empresas passou a
investir nessas Universidades de forma a sustentar uma vantagem competitiva,
como a Natura, Telemar, Coca-Cola, Sadia, Bank Boston, ABN-Amro Bank, entre
outros. Atualmente, cerca de 100 organizagdes brasileiras e multinacionais, tanto do
setor privado quanto estatal, ja implantaram Universidades Corporativas (TERRA e
BOMFIM, 2005, p.97).
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2.5.2 Uma perspectiva conceitual

Surge no final do século XX, um nimero significativo de empresas que tém
investido em iniciativas deste tipo, embora n&o sejam especificamente identificadas
como Universidades Corporativas. Outras empresas utiizam a denominagéo,
quando na verdade oferecem Treinamento e Desenvolvimento. Porém, querer
ignorar o fendmeno da UC como apenas um modismo est4 fora da realidade, uma
vez que muitas transformagdes estdo acontecendo nessa area (PATON et al, 2005,
p.15).

Como se trata de uma proposta relativamente nova, sdo poucos os estudos
realizados no Brasil. Por isso, é necessario conhecer as consideracdes existentes a
respeito do conceito de Universidade Corporativa, quase todos fundamentados na
autora americana Jeanne Meister e na professora brasileira Maria Eboli.

Segundo Meister (1999, p.29), Universidade Corporativa € “um guarda-chuva
estratégico para desenvolver e educar funcionarios, clientes, fornecedores e
comunidade, a fim de cumprir as estratégias empresariais da organizacdo”. Para
Eboli (2004), o fendmeno de criagdo das Universidades Corporativas tem como
base, a percepcdo das empresas sobre a necessidade de revolucionarem suas
areas de T&D, para que sejam mais efetivas, estejam ligadas as estratégias da
organizacgdo, e produzam maiores resultados ao negaocio.

Percebe-se entdo, que uma UC é uma organizacdo que tem a finalidade de
estimular, desenvolver e transmitir conhecimentos, qualificagdes, competéncias e
habilidades individuais e coletivas, garantindo uma estrutura de ensino permanente,
vinculado as metas e objetivos da organizagdo. A idéia é que todos caminhem e
cresgam junto com a empresa.

De acordo com Meister (1999), o principal objetivo de uma Universidade
Corporativa € tornar-se uma instituicdo em que o aprendizado seja permanente, de
forma a criar uma forca de trabalho de altissima qualidade, necesséria para que a
organizag&o tenha sucesso no mercado global. Complementando essa idéia, Eboli
(2004) afirma que o principal objetivo de uma UC € “o desenvolvimento e a
instalacdo das competéncias profissionais, técnicas e gerenciais, consideradas

essenciais para a viabilizagdo das estratégias de negocios”.
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A denominagéo de Universidade Corporativa esta basicamente associada aos

programas de Treinamento e Desenvolvimento das empresas, agregando-se a ela

um forte apelo mercadoldgico e estratégico. A imagem inovadora de UC que esta

sendo construida no mercado transmite a idéia de que é uma revolucéo do setor de

T&D. Porém, a adocdo da simples mudanca do nome de Treinamento e

Desenvolvimento para Universidade Corporativa, ou de novas denominagdes para

velhas préticas, podem levar a organizacdo a caminhar para a armadilha do
modismo (JUNQUEIRA, 2007).

Para uma compreenséo mais detalhada, segue um quadro comparativo

entre um modelo tradicional de T&D e um modelo estratégico de UC.

Quadro 1: Comparativo entre o setor de Treinamento e Desenvolvimento e uma UC

B Modelo de T&D B Modelo de UC )

Local Espaco real Espaco real e virtual
. - ~ Desenvolver conhecimentos
. Atualizar qualificagbes a
Conteldo . e competéncias
técnicas . L
relacionados ao negoécio

Metodologia Aprender ouvindo Aprender fazendo

Ly T Funcionérios, clientes e
Publico-alvo Funcionarios internos

fornecedores

Corpo docente

Professor / Consultor

Professor / Consultor e
Gerentes internos

Processo continuo de

Frequéncia Evento Unico .
aprendizagem
Solucionar problemas reais,
L Desenvolver habilidades do | melhorando o desempenho
Objetivo o .
individuo e garantindo o sucesso da
organizacao
Foco Reativo Pro-ativo
Alcance Tético Estratégico
Responsabilidade Empresa Conjunta entre empresa e

funcionarios

Profissional responséavel

Diretor de treinamento

Gerentes de unidades de
negocios

Tecnologia

Tradicional

Avancada

Fonte: Desenvolvido pela autora, adaptado de Meister (1999) e Eboli (2004).
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De forma geral, o departamento de T&D tende a ser reativo, nem sempre
voltado para as solugdes dos problemas da empresa, mas sim para as atualiza¢oes
de qualifica¢des individuais dos funcionarios. A UC desenvolve o aprendizado para
cada funcdo dentro da organizacdo, com equipes de trabalho pré-ativas. O enfoque
do centro de T&D é mais estreito, visa somente aumentar o rendimento do
funcionario em particular. Em contrapartida, o enfoque da UC é mais amplo, o
publico-alvo € mais abrangente, podendo alcancgar clientes e fornecedores, além dos
funcionarios (MEISTER, 1999, p.22).

2.5.4 Universidade Tradicional X Universidade Corporativa

A economia da informacéo transforma o conhecimento dos colaboradores em
principais ativos e diferenciais competitivos de uma empresa. Em consequéncia,
apenas com uma mudanga no processo educacional, as organizagdes conseguiréo
renovar o conhecimento na velocidade em que os novos tempos exigem. Desde do
surgimento das universidades nos séculos Xl e XIl, as pessoas se acostumaram a
nocdo de aprendizado em sala de aula, com um grupo de alunos e um professor.
Atualmente, esse sistema de educacdo tradicional esta enfrentando o desafio de
alterar sua forma de atuacdo, abandonando o modelo educacional centrado no
professor e baseado em um campus universitario, para adotar um modelo centrado
no aluno, de maneira a oferecer ferramentas para que ele se responsabilize por sua
propria aprendizagem (MEISTER, 1999).

Essa transformacédo educacional esta ocorrendo devido a varias tendéncias,
segundo Meister (1999):

a) Ascensdo do aluno néo tradicional como consumidor de educagéo. O que

ele deseja é educacdo em tempo real, adequada ao uso pessoal e
profissional;

b) Ré&pido avanco da tecnologia. Ao invés de conhecer apenas sobre uma

tarefa, é preciso ter o conhecimento de novas tecnologias e entender o

ambiente total de negdcios.
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c) Necessidade de aprendizagem permanente. Trabalho e aprendizado
tornam-se a mesma coisa. O aprendizado ocorre no trabalho, ndo mais em
uma sala de aula. E preciso entéo, flexibilidade e conveniéncia.

d) Introducéo da educagédo a distancia. O modelo tradicional de sala de aula
em um campus € suplementado pela sala de aula virtual, onde palestras,
tarefas e comentérios podem ser acessados a qualquer momento, em
qgualquer lugar.

Na pratica, o que se tem observado sao parcerias de cooperacdo entre as
Universidades Tradicionais e as Universidades Corporativas. Existem algumas
experiéncias de empresas no Brasil que embora ndo tenham a denominacéo de UC,
apresentam sistemas educacionais fundamentados nos seus conceitos, e utilizam
programas e pesquisas fundamentados nos conceitos de algumas Universidades
Tradicionais, tendo em vista a sua comprovada competéncia para geragao e
assimilacdo do conhecimento. O ponto principal da parceria é justamente promover

o conhecimento organizacional com eficacia e sucesso (EBOLI, 2004).

2.5.5 Razbes de implantagao

E a partir do ano 2000, que se pode verificar com maior freqiiéncia, o
surgimento das Universidades Corporativas no Brasil. Fato este, impulsionado por
diversas razdes favoraveis a implantacdo das mesmas: concorréncia mais acirrada
de mercado, aumento da demanda por maior escolarizagdo e competéncia
profissional da mao-de-obra, percepcdo da necessidade de se obter ganhos de
imagem para a organizagcdo, e necessidade de desenvolver e perpetuar o
conhecimento necessario a sobrevivéncia da empresa (MARTINS, 2005, p.158).

Ainda acerca dessas razdes, segundo Meister (1999), uma UC alinha toda a
empresa no setor da educacao, juntamente com a estratégia organizacional a ser
seguida. Além disso, as proprias empresas estdo procurando um diferencial para
atrair e reter funcionarios. Em alguns casos, como companhias de alta tecnologia,
trata-se de necessidade para sobrevivéncia, pois os funcionarios precisam atualizar
constantemente seus conhecimentos e habilidades porque a tecnologia fica obsoleta

rapidamente. Existe ainda o fato de que utilizar apenas o treinamento tradicional,
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além de ser caro, pode ser um processo lento demais porque é necessario deslocar
as pessoas. Por isso, apenas a Universidade Corporativa, combinada com a
tecnologia e o uso da internet, por exemplo, torna possivel disseminar informagdes e
treinar pessoas com grande flexibilidade e velocidade. Desta forma, o funcionario

ganha autonomia para buscar novos conhecimentos.

2.5.6 Alguns obstaculos de implantacao

A empresa deve ter um minimo de estrutura em termos de gestédo de pessoas
e faturamento, para que um projeto de Universidade Corporativa seja bem
implementado. Por isso, ainda se restringe mais as empresas de grande porte. Além
disso, as maiores dificuldades estédo na falta de visédo estratégica das empresas, na
resisténcia de pensar em um desenvolvimento em longo prazo, e em tragos culturais
desfavoraveis ao aprendizado continuo. Ndo basta ter intengdo de mudar, é preciso
ter atitude politica. Podem existir também, obstaculos na parte financeira.
Dificuldades podem causar um impacto negativo a criagdo de uma UC, ndo sé na
implantagcdo, mas na sua continuidade, gerando uma imagem negativa da empresa
como um todo e perante seus funcionarios (EBOLI, 2004).

Meister (1999) acrescenta que dentre as dificuldades de implementacgéo de
uma UC estdo: o alto investimento necessario inicialmente, além dos custos de
manutencdo, cerca de 5% da folha de pagamento; a falta de habito e credibilidade
do brasileiro em fazer curso a distancia; a dificuldade de algumas empresas
entenderem que uma UC ndo é um gasto, mas sim, um investimento que so lhe trara
vantagens. A autora afirma ainda que o desafio € maior para empresas pequenas,
por isso cada vez mais, essas companhias estdo tentando estabelecer consorcios
com outras companhias locais, para que possam compartilhar recursos e
faculdades.

Ainda sobre o assunto, Martins (1999, p.160) trata da questdo das enormes
deficiéncias educacionais no Brasil. Em pleno século XXI, o pais enfrenta a baixa
escolaridade da populacao, com aproximadamente 15 milhdes de analfabetos. Além

disso, o pais convive com grandes taxas de exclusdo digital. A utilizacdo de novas
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tecnologias para viabilizar uma Universidade Corporativa, pode tornar-se uma

grande barreira.
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3 METODOLOGIA

Para os trabalhos de graduacdo e poOs-graduacdo serem considerados
pesquisas cientificas, devem produzir ciéncia através de um processo de
investigacdo, desenvolvido de acordo com normas metodoldgicas consagradas pela
ciéncia (MEDEIROS, 2000, p.33). Para Gonsalves (2003, p.62), a metodologia é o
caminho para se abordar aspectos da realidade, através de concepgdes teodricas,
técnicas de pesquisa e a criatividade do pesquisador.

A metodologia adotada neste trabalho foi a pesquisa descritiva, bibliogréfica e

documental, com utilizagdo de método dedutivo.

3.1 Tipos de pesquisa

Segundo Medeiros (2000, p.33), a pesquisa descritiva é o estudo, andlise e
registro dos fatos, sem a interferéncia do pesquisador. A pesquisa descritiva n&do
esta interessada no porqué ou nas fontes, mas em apresentar suas caracteristicas
(GIL, 2002, p.41). Ainda sobre esse tipo de pesquisa, Rampazzo (2002, p.53) afirma
que esta observa e interpreta os fatos sem manipula-los.

A pesquisa bibliogréafica constitui-se no levantamento e utilizacdo de textos,
artigos, livros e revistas de relevante interesse para a pesquisa que sera realizada
(MEDEIROS, 2000, p.41). Esse tipo de pesquisa € satisfatdrio, pois permite que se
estabeleca o encontro entre a fonte geradora do conhecimento - o autor, e aqueles
que desejam obté-los - os leitores (STUMPF, 2005, p.52). Gonsalves (2003, p.34)
também afirma que a finalidade da pesquisa bibliogréafica é colocar o investigador em
contato com o que j& se produziu a respeito do seu tema de pesquisa.

A pesquisa documental compreende o levantamento de documentos que
ainda ndo receberam um tratamento analitico, ndo foram publicados e que podem
ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa. Relatérios de empresas e
documentos arquivados sé&o exemplos de fontes usadas neste tipo de pesquisa (GIL,
2002).

De acordo com Medeiros (2000, p.33), o raciocinio dedutivo parte de fatos

gerais, para chegar a uma conclusao menos geral ou particular. Deduzir é inferir. Em
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concordancia, Rampazzo (2002, p.38) afirma que a deducdo tornam explicitas
verdades particulares contidas em verdades universais. Por demonstrar aquilo que ja
se encontrava implicito no antecedente, apresenta pouca margem de erro, porém
seu alcance € limitado, pois a conclusdo nao pode ter extensdo maior que 0

conteudo das premissas.
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4 UM MODELO DE UC PARA A NARA

4.1 A Nara Veiculos

A Nara Veiculos € uma concessionaria de veiculos nacionais e importados da
marca japonesa Mitsubishi, especializada em comerciais leves. Possui uma estrutura
de instalacdes completa: &rea de veiculos novos, veiculos seminovos, pecas, e
oficina - funilaria e pintura. Além de oferecer uma ampla variedade de veiculos
(Pajero Full, Pajero Sport, Pajero TR4, L200, Airtrek, Grandis, Eclipse — modelos
apresentados em 2007), oferece também todos o0s servigos necessarios apds a
compra (oficina, garantia, revisdes entre outros).

A Nara € uma das mais antigas concessionarias de marcas importadas de
Brasilia. A empresa é também pioneira na representacéo da Mitsubishi no Brasil. No
ano de 1992, o brasiliense Marcos Cardoso inaugurou na 310 Norte, a segunda loja
autorizada da Mitsubishi no Brasil. Na época, todas as concessionérias tinham de ter
nomes de cidades japonesas, por isso Nara foi escolhido, 0 nome da primeira capital
do Japao, uma cidade histérica, cujo nome é forte e sonoro. Em 1996, a Nara
Veiculos se transferiu para o Setor de IndUstrias e Abastecimento - SIA, onde esta
até hoje. Até 1998, eram comercializados apenas veiculos da marca Mitsubishi
importados. Em setembro desse mesmo ano, dois modelos — L200 e Pajero TR4,
passaram a ser produzidos em uma fabrica instalada na cidade de Catalao, GO.
Hoje, além desses dois veiculos, sdo produzidos também, a Pajero Sport e os

modelos da Linha Competition.
4.1.1 Estrutura fisica e suas operacdes

A concessionaria apresenta uma estrutura de instalacdes completa: area de
veiculos novos, veiculos seminovos, pecas e oficina - funilaria e pintura; com uma

area total de 8.000 m?. Desse total, 6.000 m? sdo de area construida, dividida da

seguinte forma:
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- 2.400 m? de patio,

- 2.000 m? de oficina,

- 1.000 m? de funilaria,

- 600 m? de pintura.

A empresa se dispde com uma diretoria e cinco geréncias. Cada uma das
geréncias € responsavel por um departamento: servicos, pecas, veiculos novos,

administrativo e marketing.

e Depto. de Servigos — 36 funcionérios

Responsavel pelas revis6es e manutengdo dos veiculos da marca Mitsubishi,
realizacdo de servigcos de funilaria e pintura, além dos servicos em garantia. Realiza
também, em conjunto com o departamento de Marketing, alguns eventos com o

objetivo de fortalecer o p6s-venda da empresa e manter o cliente.

e Depto. de Pecas — 05 funcionérios

Responsavel pela comercializacdo de pecas originais Mitsubishi, vendas e
instalacdo de acessorios, manutencdo do estoque de pecas em nivel aceitavel de
acordo com a movimentacdo de vendas e passagens de veiculos na oficina, e

responsavel em conjunto com setor contabil, pelo inventério de pecas.

e Depto. de Vendas (veiculos novos) — 11 funcionarios

Responsavel pela comercializagdo dos veiculos novos da marca Mitsubishi,
pela compra dos veiculos junto & montadora e o controle dos estoques dos mesmos.
Responsavel ainda, por manter relacionamento com instituicdes financeiras, visando
facilidades para as negociacbes com os clientes. Promove em conjunto com o0
departamento de Marketing, as divulgagdes dos produtos, incluindo promogdes e

realizacédo de eventos.

e Depto. Administrativo — 16 funcionéarios

Responsavel pelos controles e divulgacdo dos resultados da empresa, pelo
funcionamento das areas contabil, tesouraria, recursos humanos e servi¢cos gerais,
pela documentacdo fiscal e acompanhamento dos processos juridicos, e

relacionamento com instituigdes financeiras.
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e Depto. de Marketing — 2 funcionérios

Responsavel por todas a acfes de marketing interno e externo realizadas, e
pela realizacdo de eventos como Rallies, Test-drives e Stands promocionais.
Responsavel também, pela geréncia de pesquisas de satisfacédo dos clientes (pés-
venda), além da manutencédo e reciclagem do banco de dados. Coordena ainda, o

estoque, os pedidos e as vendas da butique da marca Mitsubishi na Concessionaria.

4.1.2 O mercado automotivo de Brasilia

Desde o comeco de 2007, o setor automobilistico apresenta uma trajetéria de
crescimento em relagdo aos outros anos. Em Abril desse ano, o setor cresceu 38%
em comparagdo com o mesmo periodo em 2006. Mais especificamente, 0 segmento
de comerciais leves, que é justamente o neg6cio da Nara Veiculos, apresentou um
crescimento de 36% nesse periodo.

Os clientes da Nara Veiculos séo principalmente homens e mulheres, entre
30 e 60 anos, residentes em Brasilia, pertencentes a classe A.

A classe A ganha em média 22,7 salarios minimos, ou seja, possui um
elevado poder de compra. Poder aquisitivo necessario para a compra de um veiculo
da marca Mitsubishi, tendo em vista que o valor médio é cerca de R$ 93.000 e o
valor aproximado de uma revisdo é R$ 1.200, variando de acordo com a
quilometragem do veiculo.

Esses clientes residem principalmente no Lago Sul, Lago Norte, Sudoeste e
Asa Sul. Sdo pessoas com alto grau de instru¢do, que consomem bens de alto valor
e seguem um estilo de vida acima dos padrdes da populagdo. Procuram na compra
de um veiculo ndo sé o conforto e os beneficios que este pode oferecer, mas
também status e a realizagdo de um desejo, de um sonho de consumo.

Além de consumidores da classe A, existe um publico potencial a ser atingido,
que sdo as pessoas pertencentes a classe B emergente. Classe que ganha mais de
9,5 salarios minimos e estdo cada vez mais realizando compras financiadas. Para
atingir esse publico, a Nara comecou a trabalhar com planos de pagamentos e taxa

de juros menores.
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Entretanto, o publico-alvo da concessionaria é principalmente os clientes que
ja possuem um veiculo da marca, clientes fidelizados. Diversos servicos como troca
de veiculo, servico de oficina, compra de pecas e venda de acessoOrios sao
oferecidos a esse cliente. Sabe-se que & mais rentavel manter os clientes ja
existentes, do que conquistar novos.

Os principais concorrentes da Nara Veiculos sdo as concessionarias que
também se especializaram na producdo de Sports Utilitys (Utilithrio Esportivo),
modelo de veiculo que mais cresce atualmente no mercado.

Em relacdo aos veiculos novos, os concorrentes diretos sdo a Kyoto Star -
Toyota e a Grand Premier - Nissan. Os concorrentes indiretos sdo as marcas de
valores compativeis como Mercedes, Honda, BMW, Audi e Land Rover. No entanto,
mesmo as marcas que nao competem em prego, mas possuem veiculos que
seguem a mesma linha dos Sports Utilitys, como a Ford — Ecosport, Ranger e F250
e a GM — Tracker, S10 e Blazer, também s&o considerados concorrentes. Além
disso, a Nara concorre com todo o mercado de automoével em Brasilia, pois uma
grande quantidade de modelos é apresentada ao publico em um curto espaco de
tempo, deixando o consumidor indeciso perante tamanha variedade de opgoes.

Na é&rea de veiculos seminovos, 0s concorrentes sd8o as mesmas
concessionarias de veiculos novos que também comercializam veiculos usados, e
ainda as lojas de automoveis como Cidade do Automével e W3 Norte e Sul.

Em relacdo a venda de pecas, praticamente ndo existe concorréncia, tendo
em vista que as pecas originais da marca Mitsubishi sdo vendidas apenas pela Nara.

Porém, existe muita concorréncia no servigo de oficina, pois além de competir
com oficinas autorizadas de outras concessionarias, compete também com as

oficinas do mercado paralelo, as chamadas boquetas.

4.1.3 A Montadora Mitsubishi Motors

A Mitsubishi oferece apoio completo para sustentagdo e manutencédo do

negadcio a toda sua rede de concessionarias. InUmeras a¢des séo realizadas com o

objetivo de manter a rede alinhada, garantindo a qualidade da prestacéao de servi¢os

e consequentemente, a manutengao do cliente satisfeito com a marca.
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e Plano Diamante

A montadora desenvolve anualmente um programa de incentivo a rede de
concessionarias, com a finalidade de melhorar continuamente a qualidade da
prestacdo dos servicos, auxiliando cada concessionéria a apresentar uma operacao
completa e eficiente. Neste plano estdo relacionadas diferentes pontuagdes que a
revendedora deve alcancar em todas as &reas (vendas, pecas, oficina, financeira,
marketing etc). As metas variam de acordo com o setor e relacionam-se desde as
operacdes de vendas de veiculos, pecas e acessorios até as prestacdes de servigos.
Durante todo o ano, a concessionaria é avaliada através de visitas periédicas do
consultor técnico e pontuada de acordo com os critérios estabelecidos. Ao final, as
vinte primeiras classificadas s@o premiadas com veiculos que variam de acordo com

a colocagéo.

e Treinamentos
A montadora oferece diversos treinamentos, aplicados a toda rede para gerar

resultados praticos. Os treinamentos evoluem juntamente com a tecnologia
incorporada aos veiculos, portanto a Mitsubishi sugere a atualizagéo e revalidacéo
dos treinamentos de seus técnicos e vendedores a cada 2 anos. A montadora possui
centros de treinamentos em S&o Paulo, Cataléo e Recife. Cerca de 60% dos custos
de treinamentos sd@o subsidiados pela montadora. Além disso, eles pontuam no
Plano Diamante, por isso € necessario participacdo e desempenho, tendo em vista
que o objetivo de cada concessionéaria é treinar 100% do quadro de pessoal passivel
de treinamento, entre eles:

- Veiculos: Gerente de vendas e vendedor;

- Pecas: Gerente, vendedor, balconista e estoquista;

- Servicos: Gerente, chefe de oficina, consultor técnico, operador de garantia,

mecanico, tapeceiro, eletricista, alinhador, funileiro e pintor.

e ASE Brasil

A Mitsubishi é integrante do conselho ASE Brasil — Instituto Nacional para
exceléncia de servicos automotivos. A finalidade do conselho é promover a
educacao, a cultura e o desenvolvimento através de exames de reconhecimento da

capacitacdo dos profissionais que prestam servigos automotivos. Dessa maneira,
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eleva o padrdo de qualidade do setor e faz com que os profissionais certificados
possuam um diferencial no mercado automotivo. A Mitsubishi subsidia um percentual

das inscrices dos técnicos da rede, nas areas de servigos e pegas.

¢ POR

E um dos principais canais de comunicac&o entre a rede de concessionarias e
a Mitsubishi. Consiste em relatérios de qualidade que abordam itens diversos, como
desgastes de pecgas, falhas consecutivas, infiltracdo anormal, ruidos excessivos,
falha de acabamento etc. O objetivo da emissdo desses relatérios é contribuir com a
melhoria continua dos produtos e a conseqlente satisfacdo, seguranca e

continuidade dos clientes na marca.

e Consultoria Técnica Comercial

A montadora realiza um trabalho de consultoria na rede de concessionarias.
Periodicamente, o consultor comercial visita a concessionaria para esclarecer
duvidas sobre programas e sistemas, oferecer sugestbes, fornecer dados de

participacdo de mercado, avaliar o Plano Diamante, entre outras agoes.

e Programas de Marketing

A Mitsubishi concede suporte de marketing as revendedoras, com o objetivo
de alinhar toda a comunicacdo com a estratégia de comunicacdo da marca.
Disponibiliza ferramentas através da sua extranet para acesso a banco de imagens,
newsletters e criagdo de anuncios cooperados. Além disso, oferece os materiais de
propaganda das campanhas de langamentos de produtos (totens, posteres, displays,
DVDs).

e Mitseguro

A Mitsubishi possui um seguro préprio que oferece diversos beneficios para o
concessionario e também, pontua no plano diamante. A concessionéria é
remunerada pela venda e pela renovacgdo do seguro. A comisséo pela venda é igual
para toda rede, garantindo a transparéncia e evitando a concorréncia desleal. Além
disso, a concessiondria recebe uma equipe treinada e especializada para garantir o

apoio e o suporte na comercializagdo do Mitseguro.
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4.2 O modelo proposto

De acordo com Meister (1999), o primeiro momento para a reestruturacéo do
departamento de treinamento e desenvolvimento ocorre quando a empresa decide
posicionar efetivamente a area, ou seja, dar um sentido, uma visdo. Nessa linha, é
proposto um modelo de Universidade Corporativa (UC) para a concessionaria Nara
Veiculos, com a finalidade de alinhar as estratégias da organizacdo com as
estratégias da educacgdo corporativa, e dessa forma, agregar valor ao negdcio e
atingir uma posicao privilegiada no mercado.

Ainda segundo a autora, um projeto de UC deve contemplar dez
componentes fundamentais:

1. Criar um sistema de controle que inclua o principal executivo e gerentes,
definindo suas responsabilidades e principais estratégias empresariais, que
devem estar vinculadas ao projeto, e ao consequente desenvolvimento de
solugbes de aprendizagem,;

2. Projetar uma visdo clara de onde se espera chegar. O processo de
estabelecer e divulgar essa visado deve partir do grupo de controle, e ser
inspirador para o processo de mudanca;

3. Definir o alcance da iniciativa, o publico-alvo atendido, os programas
oferecidos e como se obter a verba necesséria,;

4. Criar uma organizagao para definir as fungdes, a filosofia de aprendizagem, o
controle geral, a administragéo, a avaliagéo, entre outros;

Identificar os interessados: funcionarios, fornecedores, parceiros e clientes;

6. Desenvolver um modelo de solu¢cdes de aprendizagem mais abrangente,
integrado as estratégias da organiza¢do, com programas, produtos e servicos,
e ndo apenas treinamentos basicos;

7. Estabelecer parcerias de aprendizagem, construindo um leque de
fornecedores de treinamento, consultores e até mesmo, instituicdes de ensino
superior;

8. Selecionar uma estratégia de tecnologia. Determinar como sera a tecnologia

usada, qual a frequiéncia, o custo e quais os resultados proporcionados;
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9. Desenvolver um sistema de avaliacdo que permita enxergar se a meta esta
sendo atingida, ou seja, se a UC produz realmente um impacto sobre os
negocios da empresa;

10. Comunicar informagdes sobre a UC e divulgar seu papel dentro da
organizacgao.

Meister afirma (199, p.62) que nem toda empresa, na implantagéo de sua UC,
enfatiza todos os dez elementos. Porém, a organizacdo que ignora um ou mais
componentes, ndo alcanca o desempenho esperado nos negocios. Dentro dessa
perspectiva, o modelo de UC sugerido & Nara Veiculos contempla os dez

componentes, trazendo-os para a sua realidade e adaptando-os quando necessério.

4.2.1 O processo de elaboragéo

Na estrutura administrativa da UC da Nara encontra-se a direcdo, formada
pelo diretor da concessionaria, um consultor de treinamento com nivel gerencial, e
um consultor técnico da area de RH. Esse conselho executivo define as estratégias
de funcionamento, discute sobre o plano de formacdo, as prioridades, as
necessidades de treinamento e acompanha os resultados. A equipe da Universidade
€ constituida por uma pedagoga para dar o suporte e orientacdo ao processo de
aprendizagem, tendo em vista que a Nara ndo tem experiéncia no campo da
educacdo. Formada também, por uma geréncia operacional que cuida da logistica
dos cursos, documentagdo e comunicagdo; uma geréncia administrativa; um
responsavel pelo suporte didatico (apostila, relatério computadorizado, material
audiovisual etc), e pelos profissionais que ministram os programas, que podem ser
consultores da Universidade, professores contratados ou ainda, gerentes da unidade
de negdcio. Embora a Universidade precise de uma estrutura para funcionar
satisfatoriamente, o objetivo é retirar o treinamento da funcdo dos gerentes, pois a
decisdo de desenvolvimento ndo deve estar na mdo dos gestores. O préprio
funcionario precisa ter a livre escolha de se desenvolver. A iniciativa deixa de ser
determinada pelos superiores, e passa a ser do proprio interessado.

A visdo da Universidade Corporativa da Nara € a formacdo dos seus

funcionarios, distribuidos em unidades de neg6cios, de forma a atender as
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necessidades estratégicas da empresa, buscando o aperfeicoamento da prestacéo
do servico, e a consequente satisfacdo do cliente.

Hoje, a estrutura da concessiondria ndo permite atender a demanda fisica que
uma UC necessita, por isso a idéia é criar uma unidade, um campus, onde a maioria
dos cursos serdo realizados. As aulas serdo ministradas em sistema presencial e
também virtualmente, via intranet. A Universidade apresentara uma estrutura de trés
salas de aulas, equipadas com computadores, internet e os mais variados aparelhos
de multimidia; uma sala de apoio, para leitura e trabalhos em grupo; um auditério e
uma biblioteca com um acervo significativo de livros, revistas, cursos em CD-ROOM
e videos. A estrutura da Universidade funcionara como uma unidade de apoio e
estarqd a disposicdo para locacdo do publico externo, objetivando o equilibrio
financeiro.

A Universidade da Nara néo tera receita prépria, sua manutencéo pode custar
cerca de 3% da folha de pagamento, com base em histéricos de outras
organizagbes. A UC é um centro de custos e precisara gerar lucros, ser auto-
sustentavel. Apos aproximadamente 6 meses, serd possivel medir o retorno
financeiro, avaliar o projeto piloto e apresenta-lo para a montadora. O objetivo é que
o modelo de Universidade da Nara, seja distribuido para toda rede de
concessionarias Mitsubishi.

Inicialmente, os cursos da Universidade vao abranger todos os funcionarios
da Nara, podendo ser estendidos aos principais fornecedores, e em alguns casos,
aos clientes. Por isso, os conteudos dos cursos serdo diversificados, variando de
acordo com o0s objetivos da concessionaria e adequados ao publico-alvo. A duracdo
dos cursos também seréa variada, formatada de acordo com o aprofundamento do
estudo. Em relagdo aos certificados, a UC néo esté sujeita ao credenciamento do
Ministério da Educacdo (MEC), pois ndo segue o mesmo modelo da universidade
tradicional, que estd submetida ao controle do poder publico. Logo, caso sejam
emitidos certificados ao final dos programas, ndo necessitam de reconhecimento
oficial para serem aceitos no mercado empresarial. A idéia é que em cursos mais
praticos, ligados a l6gica do mercado, os funcionarios recebam certificacdo apenas
depois de desenvolverem um projeto de negdécio, passivel de ser executado pela
empresa. A finalidade € melhorar o aproveitamento pessoal e traduzir os projetos a

realidade da organizagédo. Atualmente, o que se tem observado sdo parcerias de
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sucesso das universidades corporativas com universidades tradicionais. Dessa
maneira, espera-se obter o reconhecimento ao final do curso, com diplomas de nivel
superior reconhecidos pelo MEC. E possivel também, realizar parcerias externas
com fornecedores habituais, que ndo precisam ser permanentes, mas contratadas

caso a caso.

4.2.2 Os programas de aprendizagem

A concessionaria é estruturada com trés areas distintas: vendas, pés-venda
(pecas e servigos) e administrativa. As formas de aprendizagem e a programacao
dos cursos serdo diferenciadas de acordo com o setor. Porém, alguns cursos irao
abranger todas as areas, para que se crie sinergia entre elas, e o funcionario tenha o
conhecimento geral do negdcio.

Os programas terdo precos definidos, e os valores arrecadados com o0s
cursos serdo repassados a area demandante. Porém, os programas diretamente
ligados ao desempenho na funcdo do funcionario, seréo subsidiados integralmente
pela concessionaria. Nos programas néo essenciais a carreira atual do funcionario, a
empresa pagard 50% do custo. Dependendo do curso, sua importéncia e duracéo,
havera a opcéo de parcelar o preco total na folha de pagamento. Contudo, o objetivo
€ que 0s recursos provenientes dos pagamentos sejam aplicados exclusivamente,
no desenvolvimento de novos programas e melhorias para a Universidade. Seréo
oferecidos também, palestras e seminarios destinados ao aprimoramento da cultura
geral e suporte a programas da empresa. Mensalmente, havera a participacédo do
presidente da concessiondria, para que todos os funcionarios tenham a
oportunidade de conversar, oferecer sugestdes, esclarecer duvidas e trocar

experiéncias.
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4.2.2.1 Programas externos

Sado programas bésicos de constituicdo multidisciplinar, ligados ao campo
educacional ou motivacional, de interesse ndo s6 dos funcionarios, mas também do
publico externo:

- Informética

- Idiomas (Inglés e Espanhol)

- Desenvolvimento da autoconfianca

- Relacionamento interpessoal

- Organizagéao e Planejamento pessoal

- Lideranca

4.2.2.2 Programas internos gerais

Programas da organizagdo oferecidos aos funcionarios de todas as areas.
Abrangem a gestdo, as nogfGes do negdcio e a identificacdo com os valores da
empresa:

- Integragéo a empresa (Divulgacéo da cultura e dos valores)
- Trabalho em equipe

- Marketing pessoal

- Exceléncia no atendimento ao cliente

- Conquistar e manter clientes

- Planejamento estratégico

- Nocbes de matematica financeira

- Negociagao

4.2.2.3 Programas internos especificos

Séo constituidos de programas particulares para cada érea, com a finalidade

de desenvolver competéncias exclusivas para a organizagao:
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a) Vendas

- Conhecimento dos produtos Mitsubishi

- Planejamento de vendas

- Capacitagao e qualificagcéo da forga de vendas
- Marketing voltado para vendas

- Técnicas de negociacao e financiamento

- Treinamento de vendas a governo frotista

- Codigo de defesa do consumidor

b) Pés-vendas (Pecas e Servicos)

- Engenharia automobilistica e introdugdo a mecéanica

- Técnicas de atendimento e técnicas de vendas de pegas e servigos
- Treinamento em gestéo de estoque de pecas

- Treinamento operacional de garantia

- Treinamento de consultor técnico e gerente de servigos

- Qualidade da funilaria e pintura

c) Administrativa

- Nogdes de finangas

- Elaboracéo de fluxo de caixa
- Processamento de dados

- Gestéo empresarial

- Departamento Pessoal

- Remuneracao e encargos

- Documentos fiscais

- Técnicas vinculadas as atividades financeiras diarias

4.2.3 Indicadores de desempenho
Os indicadores de desempenho de um treinamento sdo medidos pelo nimero

de horas de treinamento por funcionario por ano, pelo nimero de funcionérios em

treinamento, pela receita gasta em treinamento, entre outros. Porém, esses
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indicadores medem apenas 0 investimento em treinamento, e ndo o que ele
produziu. Os indicadores basicos de desempenho de uma UC diferem claramente do
treinamento. E necessaria uma abordagem mais geral e quantitativa para evidenciar
o0 impacto da Universidade sobre a organizagdo. Os indicadores séo altamente
personalizados, e podem ser medidos pelo niumero de eventos que o funcionario
participou, numero de livros emprestados, horas de treinamento, cursos gerais ndo
obrigatorios a formacgéo, entre outros (MEISTER, 1999, p.79).

Contudo, os resultados da Nara poderdo ser avaliados a longo prazo, de
acordo com alguns indicadores da empresa. Serd possivel acompanhar a
manutencdo do cliente, verificando o seu nivel de satisfacdo com o0s servigos
prestados. Além disso, pode-se mensurar o volume de vendas e dos servicos de
pés-vendas. Outro indicador plausivel é a aceitacdo e o interesse do proprio
funcionario com a nova proposta. Ser& razoavel avaliar também, o posicionamento

da concessionéria diante da montadora com a implantagéo da sua Universidade.
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5 CONCLUSAO

As consideragdes finais insurgem da articulacdo entre a fundamentagéo
tedrica, o contexto da Universidade Corporativa no mercado global e o modelo
ilustrativo para a concessionéria Nara Veiculos.

Cada vez mais, as empresas buscam uma maneira de criar uma
diferenciacdo e obter uma vantagem competitiva no mercado. As rapidas mudancas
no cenario mundial, as crescentes inovacdes tecnoldgicas e a competitividade,
tornam primordial investir na qualificagéo dos colaboradores da organizagdo. Nesse
cenario, surge um novo modelo de gerenciamento de pessoal, mais alinhado as
estratégias da empresa, e diferente da éarea tradicional de treinamento e
desenvolvimento (T&D), denominada Universidade Corporativa (UC), que consiste
em uma estrutura de aprendizado continuo dos colaboradores de uma organizacao.

7

O seu objetivo é construir conhecimento ao longo da vida, pois o capital
intelectual dos colaboradores é o verdadeiro tesouro de uma organizagdo. A
finalidade é garantir a manutencdo do conhecimento e competéncia do funcionério,
criando uma vantagem competitiva perante os concorrentes.

Atualmente, € preciso ter conhecimento do ambiente total de negdcios. A
necessidade de aprendizado € permanente, e em tempo real. Além disso, a
concorréncia acirrada de mercado e o aumento das exigéncias de competéncia
profissional, levam as empresas a desenvolver um diferencial de mercado e dedicar
atencdo a questdo da educacéo corporativa.

Para que a reestruturacdo da area de T&D aconteca, € necessaria uma Vvisao
estratégica da empresa, pensar em desenvolvimento a longo prazo, e instituir uma
filosofia de aprendizagem. Nesse contexto, é proposto um modelo de Universidade
Corporativa para a concessionaria Nara Veiculos. A Nara € uma revendedora de
veiculos nacionais e importados da marca japonesa Mitsubishi, especializada em
comerciais leves. Entretanto, qual a necessidade da Nara em implantar uma UC?

O setor automobilistico em Brasilia tem apresentado crescimento significativo
desde o comeco de 2007. Além disso, a concessionaria sofre concorréncia acirrada,
tendo em vista que uma grande quantidade e variedade de veiculos sé&o
apresentadas ao consumidor, em um curto espac¢o de tempo. Acrescenta-se ainda,

os clientes pertencerem a classe A, ou seja, pessoas exigentes, com alto grau de
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instrugdo e que ndo compram apenas o produto, mas o valor agregado. Por isso,
torna-se tdo importante para a Nara investir no conhecimento dos seus
colaboradores. Hoje, é mais dificil se diferenciar em produto ou preco. A saida é
diferenciar-se no capital humano. Investir nos funcionarios porque eles sdo Unicos e
exclusivos.

O modelo sugerido para a Nara apresenta uma estrutura bem definida e
adequada a sua realidade. O publico-alvo, a programacgéo dos cursos e sua duracao
sdo variados e adaptados com o0s objetivos da concessionaria. A Universidade da
Nara funcionard& como um projeto piloto. O objetivo é que ela se torne auto-

z

sustentavel e para que isso acontega, € necessario que a Universidade tenha
sucesso, e dessa forma, a experiéncia obtida seja apresentada a Montadora
Mitsubishi, e posteriormente, o0 modelo distribuido para toda rede de concessionarias
da marca.

Contudo, apesar de proposto um modelo de UC para a Nara, mensurar o
impacto e os resultados que a Universidade produzir sobre a concessionaria, sera
possivel apenas a longo prazo e qualitativamente, tendo em vista que os indicadores
de desempenho séo personalizados, variando de acordo com o funcionério e o tipo
de curso realizado, o nimero de cursos, a quantidade de livros emprestados etc.
Todavia, as mudancgas esperadas com a implantacdo da Universidade da Nara sé&o
positivas. Espera-se que a formagéo profissional passe a ser assunto estratégico da
empresa, que atendam as expectativas da organizacdo e dos colaboradores e que
estejam ligadas as reais necessidades da concessionéria. Deseja-se também, que
os funcionéarios percebam que a concessionaria esté disposta a contribuir para seu
crescimento, e com isso tenham a iniciativa de se desenvolver. Quanto mais
desenvolvido, treinado e qualificado este funcionério estiver, mais qualidade tera o
servico prestado, e conseqiientemente, mais capacitado para atender as metas da
organizagdo. A intencdo é que o funcionério e a Nara caminhem lado a lado, e juntos

obtenham o sucesso almejado.
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