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PREFACIO

A busca por inovacao é constante, o que a torna continuamente
mais presente e necessaria. As inovacdes podem ser definidas como
processos de criacao e desenvolvimento de uma ideia que resulta
em um novo produto ou novo processo de producdo ou ainda, em
um incremento de um produto ja existente. As inovagdes podem
também estar associadas a mudanca, ampliacdo ou do ramo de
producao, além da forma de organizacao das empresas.

Existem formas diferentes de mensurar os processos
inovadores dentro de uma organizacao, e uma dessas formas é por
meio da ferramenta radar da inovacao. Ela pode proporcionar a
oportunidade das organizacbes conhecerem em quais dimensoes
estdo inovando e pode contribuir para que, o foco das estratégias
de inovagao possa ser voltado para cada dimensao do radar. Essa
ferramenta pode ajudar a organizacao a se conhecer melhor com
relagao a suas estratégias competitivas inovadoras, e se posicionar de
forma mais agressiva no mercado. Alguns dos registros de pesquisas
realizadas que constituem esse livro sao analises das contribuices
da ferramenta radar da inovacao em micro e pequenas empresas de
varios setores do Rio Grande do Norte.

O leitor dessa obra vera a aplicacao do radar da inovagao nos
setores de servicos por meio de uma empresa de eventos, no setor de
incubacdo de empresas, no setor industrial por meio de uma industria
de ceramica e por fim, no setor de tecnologia, por meio do estudo
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em startups. Dessa forma, este livro traz uma grande contribuicdo a
sua IES ao destacar a importancia da mensura¢ao da inovagao por
essas empresas, para tornar possivel analisar as necessidades, propor
solugdes e identificar os pontos fortes e inovadores. Além disso, o
radar da inovacao é importante por ser uma ferramenta com uma
abordagem mais completa, também sendo utilizada pelo SEBRAE.

Os professores e alunos autores deste livro contribuiram para a
disseminag¢ao da inovacgao e do radar da inovacao em alguns setores
pesquisados ocasionando a reflexao dessa tematica tao importante
nas universidades e na sociedade. Que esse livro incentive mais
professores a realizarem pesquisas dessa magnitude junto com seus
alunos resultando em obras que servirao de apoio a outros alunos
e a outras pesquisas.

Ana Maria Magalhdes Correia
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APRESENTAGAD

Este livro constitui-se de uma coletanea de cinco registros de
inovacao, realizados por discentes ja graduados pela Universidade
Federal Rural do Semi-Arido (UFERSA) e lapidados por docentes da
Universidade Federal da Paraiba (UFPB) entre os anos de 2018 a 2020.
Esses estudos foram realizados para a operacionalizacao de trabalhos
de conclusao de curso de graduagao em Administracao, em diferentes
contextos. Nao obstante as limitagcdes metodoldgicas, inerentes aos
trabalhos dessa natureza, os estudos trazem resultados interessantes
sobre a tematica de radar da inovacao.

O primeiro capitulo, elaborado pelos autores Roménia Cabral
Floréncio, Katia Layane Moura de Lima, Anténio Sérgio Souto Filho,
Ana Maria Magalhaes Correia e Helen Silva Gongalves sob o titulo:
Fundamentos Tedricos, aborda o arcabouco tedrico da tematica
que envolve o livro. Sao conceitos de inovacao, tipos de inovacao,
inovacao e vantagem competitiva e por fim, o arcabouco teérico
acerca da ferramenta radar da inovacao.

O segundo capitulo elaborado pelos autores Priscila Batista
Araujo Silva, Helen Silva Gongalves, Ana Maria Magalhaes Correia e
Armistrong Martins da Silva com o titulo: Caso 1 - Radar da inovacao:
estudo em uma empresa de eventos, traz o estudo da aplicagao do
radar da inovagao numa empresa de festas de formatura localizada em
Mossord/RN. Os resultados apontam que a inovagao esta presente na
empresa estudada trazendo melhorias setoriais e contribuindo para
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a permanéncia da organizagao no mercado Mossoroense, bem como
expandindo os servicos prestados pela organizacao ao interior de
estados vizinhos, fazendo com que a empresa cresca, se expanda e
consequentemente exista uma maior lucratividade em suas receitas.

Na sequéncia, o terceiro capitulo elaborado pelas autoras
Katia Layane Moura de Lima, Helen Silva Gongalves e Ana Maria
Magalhaes Correia sob o titulo: Caso 2 — Radar da inovacao: uma
analise em empresas incubadas de uma IES aborda a aplicacao em
3 empresas incubadas localizadas numa incubadora tecnoldgica
de uma IES - Instituicdao de Ensino Superior localizada em Mossoré/
RN. Tomando como base os aspectos identificados no decorrer da
pesquisa, os resultados obtidos por meio da analise das dimensbdes
das empresas incubadas, pode-se verificar que, de maneira geral, as
empresas apresentam um desempenho inovador. Assim, pode-se
afirmar que por meio dessa ferramenta foi possivel analisar a inovacao,
as dimensdes mais desenvolvidas das empresas e as que podem ser
mais exploradas, gerando oportunidade de melhoria.

O quarto capitulo elaborado pelas autoras Roménia Cabral
Floréncio, Helen Silva Gongalves e Ana Maria Magalhaes Correia
sob o titulo: Caso 3 - Radar da inovacao: uma analise do grau de
inovacao organizacional em industrias de ceramica traz o estudo
da ferramenta radar da inovacao em quatro industrias de ceramica
vermelha localizadas em Assu/RN. Os resultados do estudo apontam
que as quatro industrias de ceramicas criam estratégias e desenvolvem
acoes referentes ao radar da inovacao, sendo assim ao avaliar de
forma geral e individual cada ceramica, foi possivel identificar como
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essas industrias estao se comportando diante do mercado e de suas
transformacoes.

O quinto capitulo elaborado pelos autores Antonio Sérgio
Souto Filho, Helen Silva Gongalves e Ana Maria Magalhaes Correia sob
o titulo: Caso 4 - Radar da inovacao: uma analise em startups mostra
o estudo em seis empresas denominadas startups localizadas no Rio
Grande do Norte/RN. Por meio das analises dos resultados, pode-se
verificar que através do radar da inovacao se analisou as startups em
cada umas das treze dimensodes especificadas de forma a identificar,
descrever e avaliar todas as atividades inovadoras desempenhadas
ao longo de um determinado periodo, assim obtendo uma conclusao
individual das startups quanto ao seu desempenho inovador,
classificando em baixo, médio ou alto desempenho, auxiliando
claramente na mensurac¢ao do grau de inovagao organizacional.

Com esta apresentacao, faz-se o convite a leitura para todos
aqueles, praticos e/ou estudiosos, avidos de mais conhecimento
sobre inovacao e ferramenta de mensuracao da inovacao.

Ana Maria Magalhdes Correia
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1INOVAGAO - ABORDAGEM GONGEITUAL

Desde os primoérdios da humanidade o desejo de explorar algo
novo ou de tentar construir, tornou-se uma caracteristica determinante
do homem, e esta vem evoluindo ao passar do tempo. A forma
de pensar, produzir e consumir das pessoas vem se modificando
rapidamente, fazendo com que aumente os niveis de exigéncia sobre
tudo que é produzido. O desenvolvimento de novos produtos e
servicos depende de colocar em pratica as ideias de forma inovadora,
de modo que possa atender as novas exigéncias do mercado.

Atualmente o ritmo das mudangas muda de forma significativa
devido ao aumento do consumo impulsionado pelo capitalismo,
que, pressiona o mercado e os consumidores a se adaptarem de
forma rapida as constantes mudancas. Os estudos sobre as inovagdes
remetem ao trabalho influente do professor e grande economista
Joseph Alois Schumpeter, o qual atribuiu a inovacao o papel de
impulsionar o progresso econdmico através de alternativas mais
técnicas.

Pela sua proépria natureza de mudanca, o capitalismo nunca
esta, ou nunca podera estar, num estado estacionario, e que a inovagao
“[...] incessantemente revoluciona a estrutura econdémica a partir de
dentro, incessantemente destruindo a velha, incessantemente criando
uma nova” (SCHUMPETER, 1942, p. 112-113 apud OLIVEIRA, 2009, p.
11). Esta forma de pensar de Schumpeter é vista até hoje como um
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processo natural e econdmico, o qual foi denominado por ele como
um processo de “Destruicdo criativa”.

Considerando essa visao de Schumpeter, Tigre (2006) afirma
que, as mudancas tecnoldgicas também constituem o motor do
desenvolvimento, revolucionando toda essa estrutura econémica por
dentro, fazendo esse processo denominado de criacao destruidora.
As inovagdes nascem, enquanto destroem os conceitos anteriores
dos produtos, servigos, ou processos existentes, gerando sempre um
ciclo continuo e cada vez mais inovador que o anterior. Entdo, significa
dizer que dentro desse processo de criagao destruidora muitas vezes
precisamos destruir o velho para que o novo possa nascer, destruindo
até mesmo o conformismo, para buscar o novo, e gerar novas ideias
que tragam retornos para a organizacao.

As pessoas a cada dia geram novas ideias tendo como
propésito a inovagao, ou até mesmo melhorar ou facilitar a vida de
outras pessoas através destas novas ideias, algumas buscam melhorar
a eficiéncia e até mesmo a producgao, porém, apenas quando estas
proporcionam algum valor para o mercado podem ser consideradas
inovagdes. Para Amorim (2005) uma das principais fungdes da inovagao
é acompanhar, e até mesmo antecipar as necessidades dos clientes,
para que as organizagdes possam servir propostas de valor sempre
renovadas. Desta forma, foi de fundamental importancia Schumpeter
criar uma linha diviséria entre os dois tipos de descobertas, que sao a
invencao e a inovagao, pois as organizacdes devem ter uma atencao
ao impulsionamento de ideias que tenham como foco promover
essa inovagao.
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Pinto (2004) traz que os ciclos da inovagao podem ser divididos
em trés estdgios: o da invencao, inovacgao e imitacao ou difusao.
Para Kupfer e Hasenclever (2002) a invencao relaciona-se a criacdo
de coisas novas que nao existiam, utilizando principalmente novos
conhecimentos ou a combinacao de conhecimentos ja existentes com
um novo propasito; a inovagao associa-se com o sucesso comercial
de um lancamento no mercado; e por fim, a introducao de variacoes
nas inovacdes sao denominadas de imitacao ou difusao da inovacgao.

Segundo Tigre (2006) as invenc¢des se referem a criacao de
processos, técnicas ou produtos inéditos. Elas podem ser divulgadas
até mesmo através de artigos técnicos e cientificos, como também
registradas em forma de patente, visualizada e simulada através de
protétipos e plantas piloto sem, contudo, ter uma aplicacdao comercial
efetiva. Para ele a “inovacao ocorre com a efetiva aplicacao pratica
de uma invencao” (TIGRE, 2006, p.87).

Na visao de Schumpeter a inovacao se diferencia da invencao
por estar associada a um ganho econémico (SCHERER; CARLOMAGNO,
2009). Amorim (2005) compartilha desse pensamento de geracao de
ganhos econdmicos associados as inovagoes, portanto ele traz uma
explicacdao mais clara sobre a diferenca entre esses dois conceitos,

A principal diferenca entre inovagao e invencéo traduz-
se no fato de enquanto a inven¢do é independente do
uso, a inovagdo pressupde a utilizacdo de uma invencao
com o propdsito de melhoria de posicionamento de
mercado; isto quer dizer que se a invengado nao tiver
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utilidade para ninguém, ndo constitui uma inovacao
(AMORIM, p.16, 2005).

E importante ressaltar que a inovacao pode ser uma extensao
da invencao, a qual pode proporcionar a geracao de valor. Para
transformar uma invencao em inovacao, de acordo com a InnoSkills
- Innovation Skills for SMEs (2014), “uma empresa normalmente precisa
combinar varios tipos de conhecimentos, competéncias, técnicas e
condi¢des, conhecimento de mercado, um sistema de distribuicao
eficaz, recursos financeiros suficientes, etc.” Nesse sentido, a inovacao
nao estd ligada somente na geracao de novas ideias e invencoes
que podem ser implantadas na organizacao, trata-se também da
realizacao de investimentos e mobilizacao de varios recursos, sejam
eles financeiros ou nao, conforme Figura 1. Isso para que possa ser
possivel pér em pratica a ideia, fazendo a invencéo ter um proposito
comercial, e com isso dar inicio ao processo de inovagao (INNOSKILLS,
2014, p. 2).
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O processo de inovagao como apresentado na Figura 1 é
uma demonstracgado clara de como a inovagao deve ser visualizada
como um sistema complexo. Apesar de muitas inovagoes serem de
simples implantacao, ainda assim, podem envolver varios recursos e
a integracao de varios setores da organizagao. Em sua maioria, esse
processo depende que determinados fatores estejam em sintonia
dentro da organizacao, para que ele seja mais eficiente e adquira
os resultados objetivados pela inovacao. A quantidade de recursos
envolvidos no processo ira depender da natureza da inovagao, como
também do porte da organizacao, e de outros fatores determinantes.

Para se compreender sobre como a inovagao pode ser
gerida e organizada, é de fundamental importancia compreender
primeiramente o seu conceito, para que a organizagao possa de fato
diferenciar a inovac¢ao da invengao. Os conceitos sobre inovagao vém
se desenvolvendo durante décadas, cada autor tem um pensamento
diferente ou complementar sobre o significado de inovacao, cada
definicao pode ajudar a compreender sobre a complexidade desse
processo de maneira distinta. Trazendo uma conceitualizacao mais
abrangente e de forma que integram os varios conceitos, a OCDE -
Organizagao para Cooperacao Econdmica e Desenvolvimento (2005,
p. 55) afirma que “a inovacao é a implementacao de um produto
(bem ou servico), processo ou método de marketing novo ou
significativamente melhorado ou um novo método organizacional
em praticas de negdcio, local de trabalho ou relagbes externas”.

Para Grizendi (2012), a inovagao caracteriza-se como um
processo baseado no conhecimento e este processo pode ser
dividido em partes, tais como: identificagao, projeto, desenvolvimento,
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lancamento de novo produto ou introdugao de novo projeto.
Bachmann (2010) afirma que a inovacao é o aperfeicoamento ou
introducdo de novidade no ambiente social e produtivo que resulte
€m Novos servicos, processos ou produtos. A inovagao pode ocorrer
tanto nos produtos, quanto nos processos ou negocios e tem trés
finalidades: criar diferencial, aumentar a produtividade ou neutralizar
a concorréncia.

Nesse sentido, é possivel perceber que para alguns autores
a inovacao estd associada a introducao de novas tecnologias nas
organizacdes, ou novos e melhores processos ou produtos. Em uma
concepg¢ao mais geral, outros autores trazem que o conceito de
inovacgao pode ir além da introducao tecnolégica, podendo abranger
outras modificacbes como as de gestao e as organizacionais. O Quadro
1 mostra as principais defini¢cdes sobre a inovacao para cada autor.
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Quadro 1 - Conceitos de inovagao

INOVACAO PODE SER DEFINIDA COMO

AUTORES

Introducao de um novo produto (ou uma melhoria na
qualidade de um produto ja existente); Introducdo de
um novo método de producdo (inovacdo no processo);
Abertura de um novo mercado (em particular um novo
mercado para a exportacao); Exploracdao de novas
fontes de fornecimento de matérias-primas ou produtos
semiacabados; Implementacdo de novas formas de
organizacao industrial.

Schumpeter,
1934 (apud
Oliveira, 2009)

E o resultado de uma ideia tecnicamente realizavel com
uma oportunidade econémica e social (um mercado,
uma necessidade social).

IAPMEI (1982)

Um instrumento dos empreendedores, através do
qual estes exploram a mudanca como uma nova
oportunidade para um novo produto ou servico.

Drucker (1985)

Um fendbmeno complexo. O processo através do qual
a inovacao emerge nao segue um padrao linear, é
caracterizado por mecanismos de feedback complexos
e por relagdes interativas.

Kline e
Rosenberg
(1986)

As empresas ganham vantagens competitivas através
de atos de inovacdo. Estas encaram a inovacdo em
sentido amplo, incluindo o uso de novas tecnologias e
de novas formas de fazer as tarefas.

Porter (1990)

A inovacdo é uma maneira nova de fazer as coisas que
sdo comercializadas. O processo de inovacdo nao pode
ser separado do contexto estratégico e competitivo de
uma empresa.

Porter (1993)

Processo de transformar oportunidades em novas ideias
colocando-as no mercado.

Tidd, Bessant,
Pavitt (1997)

19
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Referem que, “a nocdo de inovacao significa algo de
novo, isto é, traduz uma forma de fazer novas coisas,
mais também qualquer forma de fazer as coisas de
modo diferente na esfera da vida econémica”

Caracae
Martins (1999)

A criagdo, desenvolvimento e introducdao de novos
produtos e servi¢os, ou correspondentes de produtos e
servicos, ou um novo procedimento ou processo para
fazer algo para beneficiar uma empresa.

Motwani et al
(1999)

Inovacao é um conceito holistico, envolve a aplicacao
comercial das inovagoes, ..., incorpora desde os aspectos
de criacdo e de descoberta até aos de difusao e aplicacao.

Deakins e Freel
(2003)

Inovacdo no produto (um melhor desempenho ou
alargamento das possiveis aplicagées do produto ou do
servico). Inovagao no processo que se pode manifestar
na melhoria do desempenho do préprio processo
(processos mais integrados ou mais automatizados;
aumento de flexibilidade; melhoria na qualidade;
melhoria na seguranca ou reducdo de danos ambientais)
ou dos procedimentos de logistica e controle
(permitindo que melhore o planeamento e a rota de
mercadorias, aumente a flexibilidade da distribuicao;
melhore o controle de stocks).

European
Commission
- EIS (2004)

A inovacdo refere-se a aplicacdo de competéncias
para encontrar novas solugdes ou para explorar novas
oportunidades. As inovacbes desencadeiam processos
econdmicos, pois as inova¢des podem transformar uma
empresa em monopolista, serem imitadas por outras
empresas, alterar os habitos dos consumidores gerar
novos niveis de exigéncia aos fornecedores. Este efeito
pode alterar as condi¢des da procura-oferta no mercado
ou na industria, gerando externalidades.

Carvalho
(2005)

20
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Apds a abordagem dessas varias definicdes, pode-se perceber
a inova¢ao como uma nova forma da organizacgao se relacionar com
seu ambiente interno e externo. Internamente isso pode ocorrer
através de uma nova configuracao dos seus processos, produtos
e servicos, visando maior eficiéncia e eficacia, essa nova forma
de lidar com as ag¢des internas pode influenciar positivamente no
seu ambiente externo, ajudando a melhorar o posicionamento de
mercado buscado pela organizacao. Para Amorim (2005, p. 15) a
inovacao “nao se trata assim de um ato Unico ou pontual, antes um
processo global que se estende ao longo do tempo”.

Além dos conceitos de inovacao, é imprescindivel conhecer
sobre quais as categorias e tipos, que, estao associadas ao grau de
mudancas e novidades que a organizacao deseja alcancar. Estas estao
divididas em quatro categorias por inovacao. O Quadro 2 mostra uma
sintese sobre essa taxonomia das inovacgoes.

2] Capa | Sumario



Quadro 2 - Taxonomia das inovagdes

TIPO DE MUDANCAS CARACTERISTICAS
Incremental Melhoramentos e modifica¢des cotidianas.
Radical Saltos descontinuos na tecnologia de

produtos e processos.

Novo sistema
tecnoldgico

Mudancas abrangentes que afetam mais de
um setor e dao origem a novas atividades
econdmicas.

Novo paradigma
tecnoeconémico

Mudancas que afetam toda a economia
envolvendo mudancas técnicas e
organizacionais, alterando produtos e
processos, criando novas industrias e
estabelecendo trajetorias de inovagdes por
vérias décadas.

Fonte: Freeman e Soete (1997)
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A primeira refere-se as inovacdes incrementais, esta pode ser
alcancada quando se propde a produzir um novo conceito para os
produtos ou servicos que ja existem. Esta categoria, segundo Amorim
(2005), consiste em pequenas melhorias e aperfeicoamento gradual
dos produtos, servicos ou processos que ja existem.

A segunda é a inovacgao radical, é a criacao e comercializacao
de um produto completamente novo. Para Tigre (2006) “as inovagoes
radicais sao descontinuas no tempo e no espaco e geralmente derivam
de atividades de P&D - Pesquisa e Desenvolvimento”. A terceira, sao
0s novos sistemas tecnoldgicos, que consistem em um conjunto de
inovacdes incrementais e radicais, 0s quais proporcionam a criacao
de novos produtos, processos e estruturas organizacionais. A quarta,
refere-se a um paradigma tecnoecondémico, o qual é trazido por
Amorim (2005) como uma mudanca técnica que tem efeitos globais,
introduzindo mudancas sécio institucionais e alteragdes estruturais
ao nivel macro.

No meio organizacional é possivel a implantacdo da inovacao
de variadas formas, apds a apresentacao de seus conceitos e
taxonomia, é possivel expor algumas formas que ela pode ocorrer
dentro da organizacao de maneira cotidiana, sendo elas com:

a) introducgao de um novo bem né&o familiar aos
consumidores ou entdo de nova qualidade de um certo
bem; b) introducdo de um novo método de producéo -
método ainda ndo experimentado dentro de certo ramo
produtivo, mas que nao precisa obrigatoriamente derivar
de qualquer descoberta cientifica; ¢) abertura de um
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novo mercado, ou seja, um mercado em que o produto
de determinada industria nunca tive acesso antes [...]; d)
descoberta de uma nova fonte de matéria prima ou de
produtos semiacabados, [...]; e €) reorganizagao de uma
industria qualquer, como a criagdo ou a ruptura de uma
posicdo de um monopolio (MORICOCHI; GONGALVES,
1994, p. 4).

As inovag¢des podem ser introduzidas no mercado de
variadas maneiras como supracitadas pelos autores Moricochi e
Goncgalves (1994). Essas formas de inovacao dependerao do tipo de
inovacado escolhida pela organizagao para ser desenvolvida. Estes
tipos de inovagdes podem variar de acordo com o propdsito que a
organizacao quer alcancar, podendo ela inovar em varios aspectos
simultaneamente. Nesse sentido, diferentes tipos de inovagao e
diferentes analises relativas a sua tipologia de desenvolvimento sao
apresentados pela literatura no topico que se segue.

TIP0S DE INOVAGAD

As organizacdes podem realizar varias mudangas em seus
métodos de trabalho como também na forma de se organizar,
isso tendo o intuito de aumentar o seu desempenho comercial e
sua produtividade. Para aumentar as possibilidades de promocao
do desenvolvimento empresarial, existem os tipos de inovacgodes,
estes, para a OCDE (2005), estao divididos em quatro categorias,
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visando uma melhor distincao entre as inovac¢des adotadas pelas
organizagdes. As inovacgdoes estao agrupadas de maneira geral
nestes quatro grupos, sendo eles, os das inova¢des de produtos
e servigos, processos, organizacional e de marketing ou mercado.

Inovacao de produtos/servigos

Inovacao de produtos e servicos envolvem “mudancas
significativas nas potencialidades dos produtos e servicos.
Incluem-se bens e servicos totalmente novos e aperfeicoamentos
importantes para produtos existentes” (OCDE, 2005, p. 23). Este tipo
de inovacao esta direcionado diretamente para o mercado. Tem como
caracteristicas uso de novos materiais, novas caracteristicas estruturais
e funcionais, ou outras propriedades totalmente inovadoras.

O manual Pesquisa de Inovacao Tecnolégica (PINTEC),
disponibilizado pelo IBGE (2020), afirma que a inovagao de um produto
novo é aquela que tem caracteristicas como especificacoes técnicas,
componentes e materiais diferentes significativamente de todos
os produtos anteriores. Ja nas inovagoes de produtos de maneira
progressiva sao aquelas que, aperfeicoam os produtos existentes
através de um desempenho aprimorado. Esses produtos ou servicos
podem ser criados ou aprimorados com o intuito de obter um melhor
desempenho ou até mesmo visando reducao de custos. Nesta mesma
modalidade das inovag¢des de produtos estao também as inovagoes
em servicos,
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As inovagdes de produtos no setor de servicos podem
incluir melhoramentos importantes no que diz respeito
a como elas sdo oferecidas (por exemplo, em termos de
eficiéncia ou de velocidade), a adicao de novas fungoes
ou caracteristicas em servicos existentes, ou a introducao
de servicos inteiramente novos (OCDE, 2005, p. 58).

Por isso a inovagao em servicos é conceituada como a
introducdo de novas ideias que promovam a resolucao de problemas,
sem necessariamente envolver o fornecimento de um bem (LEO;
TELLO-GAMARRA, 2017). Para a OCDE (2005), as inovagdes em
servicos tém as seguintes caracteristicas: (i) dependem menos de
investimentos em P&D formal, e mais de aquisicao de conhecimento
através da compra de equipamentos, propriedade intelectual, assim
como por meio de colaboracao; (ii) o desenvolvimento de recursos
humanos é particularmente importante para os servicos, e a falta
de mao de obra especializada pode ser um gargalo para a inovagao
na maior parte dos paises da OCDE; (iii) empresas menores tendem
a ser menos inovativas que as maiores, mas o empreendedorismo
é um fator que favorece a inovacgao; (iv) protecao de propriedade
intelectual é um tema que merece atencdo, especialmente no que
diz respeito a softwares e métodos de negdcios (KUBOTA, 2009).
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INOVAGAO DE PROGESSOS

As inovagoes de processos, de acordo com a OCDE (2005), sao
as implementag¢oes de métodos de producao ou distribuicao novos
ou significativamente melhorados. Neste tipo de inovacao incluem-se
mudancas significativas ou aperfeicoadas em técnicas, equipamentos
e/ou softwares, que podem dar suporte a producao, tais como, no
planejamento e controle da producao, medicdao de desempenho,
controle da qualidade, compra, computacao (Infraestrutura de
Tecnologia da Informacao - Tl) ou manutencao.

De acordo com a PINTEC “Os novos ou aperfeicoados métodos
de entrega dizem respeito as mudancas na logistica da empresa,
gue engloba equipamentos, softwares e técnicas de suprimento de
insumos, estocagem, acondicionamento, movimentagao e entrega
de bens ou servicos” (IBGE, 2016). Diferentemente das inovacdes de
produtos, as inovagdes de processo, segundo Amorim (2005), sao
implantadas no seio da organizacao e envolvem novas tecnologias
de producao, maior automacao e flexibilidade, adaptacao de um
processo que ja existe na organizacao, ou a inovacao radical do
processo. “As inovacdes de processo podem visar reduzir custos de
producao ou de distribuicao, melhorar a qualidade, ou ainda produzir
ou distribuir produtos novos ou significativamente melhorados”
(OCDE, 2005, p. 59).
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Inovagao organizacional

Uma inovagao organizacional esta voltada para a implemen-
tacdo de novos métodos organizacionais nas praticas de negdcios
da empresa, na organizacao do local de trabalho ou em suas rela-
¢oes externas (OCDE, 2005). Para Amorim (2005, p. 27), esse tipo de
inovacao “refere-se a novas formas de organizar ou gerir a empresa,
que se reflete num aumento do valor acrescentado para a empresa
e para os seus trabalhadores”. As inovagdes organizacionais podem
se distinguir das demais modificagdes que ocorrem na organizacao,
por se tratar da implantacao de métodos organizacionais nao coloca-
dos em pratica anteriormente e que sejam resultadas de estratégias
tomadas pelos gestores da organizagao (OCDE, 2005).

A OCDE (2005) destaca que, as inovagdes organizacionais
em praticas de negdcios sdao a implementacao de métodos
organizacionais que visam a organizagao das rotinas e procedimentos
para a conducao do trabalho, podendo incluir novas praticas de
compartilhar o aprendizado e o conhecimento, etc. Ja na organizacao
do local de trabalho sdo criados novos métodos para a distribuicao
de tarefas e responsabilidades dentro das unidades organizacionais.
Dentro desta divisao existem novos conceitos para a estruturacao das
atividades, como a integracao de diferentes atividades de negécio. E
por fim, a OCDE (2005) afirma que em suas relacdes externas podem
ser implementados novos meios para melhorar a organizacao das
relacdes com outras organizacdes, sejam elas instituicdes publicas
ou privadas. Podem ser implantados novos métodos de integracao
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com fornecedores, na distribuicdo ou no recrutamento, e em servicos
auxiliares da organizacao.

De acordo com a OCDE (2005) e Amorim (2005), as ino-
vagdes organizacionais podem visar a melhoria do desempe-
nho de uma organizacao por meio da reducao dos custos ad-
ministrativos ou de transa¢ao. Podem estimular a satisfacao no
local de trabalho, podendo assim melhorar sua produtividade, ga-
nhando acesso a ativos ou reduzindo os custos de suprimentos.

INOVAGAO DE MARKETING

As inovacoes de marketing sao descritas pela OCDE (2005,
p. 59) como a implementacao de um “novo método de marketing
com mudancas significativas na concepg¢ao do produto ou em sua
embalagem, no posicionamento do produto, em sua promogao
ou na fixacdao de precos”. Como os demais tipos de inovacgoes,
as de marketing sao novos métodos que nao sao implantados
anteriormente pela organiza¢ao. O novo método de marketing pode
ser implementado em produtos e servicos novos ou que ja existam,
podendo eles serem desenvolvidos pela organizagao ou adotado
de outras. Nesse sentido, as inovagdes de marketing estao voltadas
para melhor atender as necessidades dos consumidores, “abrindo
novos mercados, ou reposicionando o produto de uma empresa no
mercado, com o objetivo de aumentar as vendas” (OCDE ,2005, p. 59).

Inovacoes de marketing compreendem mudancas substanciais
no design do produto, como também nos métodos de posicionamento
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dos produtos/servicos, promocao de produtos, fixacao de preco
e mudancgas. As mudancas de design do produto referem-se as
mudancas nas formas e na aparéncia dos produtos, nao alterando
as suas caracteristicas. Os métodos de marketing em posicionamento
de produtos e servigcos envolvem a introducao de novos canais de
vendas, podendo também envolver o uso de novos conceitos para a
apresentacgao dos produtos/servi¢os. Novos conceitos para promover
produtos ou servi¢os de uma empresa por meio de comunicagao ou
de uma técnica substancialmente diferente (OCDE, 2005).

Pode ser considerada uma inovagao de marketing a introducao
de um sistema de informacao personalizado, obtido com cartées
fidelidade, para adaptar a apresentacao dos produtos as necessidades
especificas dos consumidores individuais. “As inova¢des em fixacao
de precos compreendem o uso de novas estratégias de fixacao de
precos para comercializar os bens ou servicos de uma empresa”
(OCDE, 2005, p. 59). Sao exemplos deste tipo de inovagao o uso de um
novo método de variagao de precos de um bem ou servigo conforme
a demanda. Neste exemplo, caso o Unico propésito for o de diferenciar
precos em funcao dos segmentos de consumo nao sao consideradas
inovacdes (OCDE,2005).
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INOVAGAO DE MERGADO

As inovagdes de mercado sao trazidas por Amorim (2005, p.
28) como “a conquista de novos mercados ou nichos de mercados
ou novas formas de comunicacao das empresas com o exterior”. Sao
novas formas e métodos que as organizacdes implementam para se
comunicarem com clientes, parceiros e fornecedores, como também
melhoria nos aspectos ambientais e de seguranca da organizacao,
buscando sempre atingir novos mercados.

De maneira geral, é possivel verificar que nas inovacoes de
produtos ou processos pode haver uma mudanc¢a ou uma melhoria
significativa. Ja nas inovacdes de marketing e organizacional ocorrera
necessariamente a implementagao de novos métodos. Outro ponto
importante em destaque é que qualquer tipo de inovacao deve
forcosamente trazer ganhos para a empresa, como aumento de
vendas, rentabilidade, reducao de custos, aumento do portfélio de
produtos, diversificacao de mercado e mais competitividade. Caso
contrdrio, nao ocorreu inovagao. Se o produto ou servico langado
nao emplacou no mercado, também nao ocorreu inovagao (MARIN
etal. 2014).

Para a OCDE (2005), todas as inovagdes devem conter algum
grau de novidade, sendo que trés conceitos para a novidade das
inovagoes sao discutidos: nova para a empresa, nova para o mercado
ou nova para o mundo. Uma inovacgao para a empresa pode se referir
a um novo processo de producao, um novo insumo inserido no
processo de fabricagao, entre outros; uma inovacao para o mercado
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significa que é novidade para aquele publico. Jd uma inovacao para
o mundo quer dizer que ela é uma ideia inédita (OCDE, 2005).
Conhecer os tipos de inovagdes e compreender as caracte-
risticas de cada uma é fundamental, pois assim, podem ser elabora-
dos planos estratégicos mais consistentes, para que a implantacao
da inovacao dentro da organizacao seja reproduzida de maneira
mais condizente com a sua realidade empresarial. Quando estas
implementacbes ocorrerem de forma esperada, e que os resulta-
dos obtidos através das inovacdes ja podem ser visualizados pela
organizacao, é possivel mensura-los, utilizando as ferramentas de
mensuracdo da inovacao. Estas sdo importantes ferramentas para
avaliar as inovagoes introduzidas em vdrios contextos e aspectos.

INOVAGAQ E VANTAGEM COMPETITIVA

Varella, Medeiros e Silva Junior (2012) afirmam, baseado na
teoria da inovacao Schumpeteriana, que a inovagao impulsiona o
mercado, motivando as empresas a adquirirem vantagem competitiva
para tornarem-se Unicas no mercado, oferecendo produtos e servicos
diferenciados. Esse atual cenario competitivo, nao sé exerce pressao
sobre as empresas para introduzir inova¢des no mercado, como
também, para produzi-las mais depressa que a concorréncia. Neste
sentido, o aumento do conteudo de conhecimento cientifico e
tecnolégico nos bens e servicos traz um novo desafio para os
paises, regides, localidades, empresas ou sociedades, no sentido
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da capacitacao cientifica e tecnolégica como pré-condicao para o
sucesso produtivo e comercial (FARAH JR.; SILVA, 2003).

As politicas de inovacao se tornam atualmente mais
importantes do que no passado, tendo em vista seu
papel crucial para intensificar a competitividade, através
do fortalecimento da capacidade de aprender de
individuos e empresas (LEMOS, LASTRES, 2000).

Com relagao a isso, Barney (1991) afirma que quando uma
empresa implementa, antes de qualquer concorrente atual ou
potencial, uma inovacao ou qualquer estratégia de criacao de valor
dificil de ser copiada, diz-se que essa empresa tem uma vantagem
competitiva. Segundo Manas (2001), a necessidade de ser competitivo,
de manter-se vivo ou de atirar-se e manter-se a frente dos concorrentes
é a nocao fundamental da frequente procura de inovacao.

Ou seja, a intensa atualizacdo no mercado gera a necessidade
de empresas e pessoas mudarem constantemente para se adaptarem
as novas demandas, tornando a inovagao um processo continuo.
Para Vasconcelos (2000) a inovacgdo continua é feita da relacao entre
o conhecimento externo e interno, pois o conhecimento adquirido
externamente é compartilhado dentro da organizacao e passa a ser
utilizado como parte da base de experiéncia da empresa e utilizado
pelos envolvidos no desenvolvimento de novas tecnologias e
produtos. Isto &, a criagao do conhecimento gera a inovagao continua
e esta contribui no alcance da vantagem competitiva.
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E importante ressaltar que de acordo com Tidd, Bessant e
Pavitt (2008), as vantagens geradas por medidas inovadoras perdem
seu poder competitivo a medida que os outros as imitam. A menos
que, a organizagao seja capaz de progredir para uma inovagao
ainda maior, arrisca-se a ficar para tras, ja que os demais tomam
a lideranca ao mudarem suas ofertas, processos operacionais ou
modelos que orientam seus negdcios, ou seja, sejam quais forem as
condicoes tecnoldgicas, sociais ou mercadoldgicas envolvidas, a chave
para se criar — e manter vantagem competitiva tende a pertencer
aquelas organizacdes que inovam continuamente. Assim, os autores
supracitados indicam no Quadro 3, algumas das formas nas quais as
empresas podem obter vantagem competitiva pela inovacao:
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Quadro 3 - Vantagens competitivas pela inovagao

Mecanismo

Vantagem Competitiva

Novidade na oferta de
produto ou servico

Oferecer
consegue.

algo que ninguém mais

Novidade no processo

Oferecer algo de uma forma que os
outros nao conseguem imitar — mais
rapido, mais barato, mais personalizado
etc.

Complexidade

Oferecer algo que os outros tém
dificuldade em dominar.

Protecao legal de
propriedade intelectual

Oferecer algo que os outros nao
conseguem, a menos que paguem
licenca ou taxa.

Acréscimo/ampliagao
de alcance de fatores
competitivos

Alterar a base de concorréncia - por
exemplo, de preco do produto para
preco e qualidade, ou preco, qualidade,
variedade etc.

Tempo/oportunidade

Vantagem de ser o primeiro a entrar - ser
o primeiro pode valer a fatia de mercado
para produtos novos. Vantagem de
seguidor rapido — o que torna mais
sensata a postura de observar alguém
que comete erros iniciais e se mover
rapidamente para um produto mais
avancado.

Desenvolvimento robusto/de
plataforma

Oferecer um produto que € a base sobre
as quais outras variacdes e geragoes
podem ser construidas.

Reescritura de regras

Oferecer algo que represente um
conceito de processo ou produto
absolutamente novo, uma forma
diferente de fazer as coisas.
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Reconfiguracao de partes do
processo

Recriar a forma na qual as partes do
sistema interagem, por exemplo,
construir redes de distribuicdo mais
eficientes, terceirizando e ampliando as
atividades para o meio virtual etc,;

Transferéncia através de
diferentes contextos de
aplicacao

Recombinar os elementos ja conhecidos
em mercados diferentes;

Outros

A inovacdo depende em grande parte
de nossa capacidade de encontrar novas
maneiras de fazer as coisas, bem como
de obter vantagem competitiva.
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Assim, inovacdes tecnoldgicas geram vantagens competitivas
a medida que aumentam os beneficios oferecidos pelos produtos ou
servicos. Segundo Kotler (1997), as empresas que forem incapazes de
desenvolver novos produtos estardo se colocando em grandes riscos.
Desta forma, sao necessarias novas caracteristicas e beneficios que
agreguem valor para continuar atraindo clientes. O investimento em
pesquisas e desenvolvimento de produtos, apoiado numa cultura
inovadora, assume o importante papel de gerar valor aos produtos
e servicos da organizacao e tem se tornado fator determinante do
sucesso competitivo das empresas.

Neste pensamento, Freeman e Soete (1997), apresentam
os diferentes tipos de estratégias tecnoldgicas que podem ser
consideradas subconjunto de taticas competitivas mais gerais,
adotadas pelas empresas:

= Estratégia ofensiva: A estratégia ofensiva de inovacao é
adotada por empresas que buscam lideranca tecnolégica
em determinados segmentos da industria. Precisa contar
com boa capacidade criativa e técnica, seja internamente
ou através do acesso privilegiado a laboratorios e centros
de pesquisa e da relacdao exclusiva com consultores e
fornecedores de insumos e servicos criticos;

= Estratégia defensiva: A empresa que adota uma estratégia
defensiva nao quer correr o risco de ser a primeira a inovar,
mas também nao quer ser deixada para tras em termos
tecnoldgicos. Espera aprender com os erros dos pioneiros
e aproveitar a abertura de um novo mercado para oferecer
solugcbes mais seguras e consistentes;
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Estratégia imitativa: A empresa que adota a estratégia
imitativa nao inspira ser lider ou ter grandes lucros com a
introducdo da inovacdo. Pretende apenas, marcar presenca
no mercado, oferecendo um produto semelhante aos
existentes;

Estratégia dependente: As empresas que adotam uma
estratégia dependente assumem um papel subordinado
em relacdo a outras empresas mais fortes. Ndo tomam
a iniciativa de promover mudancas técnicas em seus
produtos ou processos a nao ser por demanda explicita
de seus clientes ou controladores e dependem de outras
empresas para obter as instrucdes técnicas necessarias
para inovar;

Estratégia tradicional: A empresa que adota uma estratégia
tradicional praticamente ndao muda seus produtos, seja
porque o mercado nao demanda mudancgas ou porque a
concorréncia também nao inova. Geralmente ndo conta
com capacidade técnica para iniciar mudancas, mas pode
desenvolver inovagdes novas e fazer pequenas alteracoes
no design do produto com base na experiéncia pratica de
seus colaboradores;

Estratégia oportunista: Esta associada a exploracao de ni-
chos de mercado ou oportunidades temporarias. Sem-
pre existe a possibilidade de empreendedores identifica-
rem alguma nova oportunidade em mercados em rapida
transformacao que ndo requeira grandes investimentos
em P&D.
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Diante do exposto, as empresas podem selecionar uma ou
mais estratégias em diferentes segmentos de suas atividades e muda-
las ao longo do tempo. Tidd, Bessant e Pavitt (2008) salientam que
a capacidade de inovar é um fator essencial de competitividade,
mas requer o desenvolvimento de um conjunto de habilidades e
conhecimentos a nivel tecnolégico, organizacional e gerencial. Para
transformar as inovagoes desenvolvidas em vantagens competitivas é
essencial saber articular conhecimentos tecnoldgicos com capacidade
organizacional interna a visao de mercado além de dispor de uma
estrutura de gestao que atenda as exigéncias do processo de inovacao
ao longo de suas diversas fases. Com isso surge a necessidade de
identificar o quanto essas estratégias estao sendo efetivas, qual o
grau de inovacao das organizacdes e em quais aspectos precisam
melhorar, sendo desenvolvidas para isso, ferramentas de mensuragao
da inovacao.

RADAR DA INOVAGAO

Longanezi, Coutinho e Bomtempo (2008) afirmam que
0 processo de inovacao geralmente é avaliado e medido por
meio das entradas e saidas do sistema, ou seja, a relacao entre
os esforcos aplicados e os resultados obtidos. Porém, referente a
inovacao, o “como” os resultados sao obtidos pode ser o diferencial
para multiplicacao de resultados futuros. Algumas ferramentas
sao utilizadas para auxiliar na mensuragao da inovacao, entre elas
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encontra-se o radar da inovacao. O radar tem por objetivo mensurar a
inovacao fazendo uso de 13 dimensdes, possuindo uma abordagem
mais completa e possibilitando a anadlise da inovacao das empresas
(CARVALHO et al., 2015; SAWHNEY; WOLCOTT; ARRONIZ, 2006;
BACHMANN; DESTEFANI, 2008).

O radar da inovacao se faz presente como uma destas
ferramentas que propde uma avaliagdo quanto ao desenvolvimento
inovador desempenhado pela organizacao, sendo composta por
alguns elementos importantes, assim esta ferramenta permite que
sejam tiradas conclusdes muito relevantes.

Conforme Scherer e Carlomagno (2009), o radar da inovacao
dever ser utilizado nas trés etapas seguintes: identificacdao do perfil
atual de inovacao - resume-se em desenhar o perfil de inovacao atual
da empresa por meio da identificacdo das inovagdes que sao mais
importantes em sua intensidade, interdependéncia e dimensao. Ao
unir os pontos das inovacdes tem se a formacgao de uma figura que
retrata o perfil de inovacao presente na empresa; A analise do perfil
de inovagao do setor/concorrentes - compreende o desenho do perfil
de inovacao dos mais relevantes concorrentes ou do setor para assim
reconhecer as oportunidades de diferenciacao; por ultimo tem se a
definicdo da estratégia de inovacao - restringe-se a determinacao
dos tipos de inovacdes intencionados para orientar todas as ideias e
selecdo de experimentos futuros que serao desenvolvidos na empresa.
Garcia (2008), afirma que o modelo do radar da inovacao aponta
para um conjunto com doze dimensdes/formas diferentes para uma
empresa inovar. Por concentrar o conjunto mais amplo das formas
possiveis de inovacao, sera o modelo tedrico que suportara a maior
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parte das discussdes na confrontacdo das avaliacées do que venham
a ser uma empresa inovadora e a responsavel pela introducao do
termo dimensodes para diferenciar as formas de inovacao. Assim,
Scherer e Carlomagno (2009), afirmam que o radar é construido a
partir de raios que partem do centro e representam cada uma das
doze dimensodes. Cada um dos raios é dividido em sete niveis que
representam a intensidade da inovacao, no qual os dois primeiros
niveis indicam melhorias, do terceiro ao quinto nivel indica-se as
inovagoes incrementais, o sexto juntamente com o ultimo nivel retrata
as inovacoes radicais. O modelo do radar da inovacao representado
na Figura 2 demonstra como as dimensdes se organizam.
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Figura 2 - Radar da Inovagao

OFERTA
(WHAT)
WD, | PLATAFORMA
PN /,—""__ o __"-—\._‘-’ .
’ /\ i B // \ ™,
pELaConaMEND, 7 L S0 N\ sowees
/ 7‘-’~k,‘/' X 7"\\ NATN
- Ll XA N )
[ f | VAN | ! \

PRESENCA | | / [ I D \u \ \ELIEHTES
were) (1 [\ N ) / (WHD)
|I \ -’/'\/,./ ) — F ‘ II|
VNSO X
o N NS s

FORMECMENTD \ N\ /S~ —\
N LBINL
\:\ — I -/}..
L
PROCESSO
(HOW)

Fonte: Scherer e Carlomagno (2009)

As dimensdes que compdem o radar da inovacao sao descritas
por Mendonca (2014, p. 24), Bachmann e Destefani (2008, p. 9) e
SEBRAE (2015) como:

1. Ofertas: Consiste nos produtos e servicos valorizados
pelos clientes, inovar nessa dimensdo, significa oferecer
novos produtos, porém, a oferta de um novo produto,
ainda que semelhante aos existentes, representa desafios e
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oportunidades de aprendizado. Dai a importancia de fazer
testes e avaliagdes de mercado. Nesta dimensao considera-se
questdes como:“A empresa langou, com sucesso, algum novo
produto no mercado nos ultimos trés anos?”;

Plataforma: Constituida por componentes, métodos ou
tecnologias que servem de base paraa construcao de produtos
ou servicos. Um conceito basico para esta dimensao esta em
aproveitar o que se tem, instalagdes e a infraestrutura para
oferecer outros produtos, visando ganho de competitividade,
ou em fazer pequenas alteragdes que permitem personalizar
os produtos de modo a atender grupos especificos de
consumidores. A habilidade em usar uma mesma plataforma
ou conjunto de componentes para oferecer mais produtos
reflete maior capacidade inovadora. Nesta dimensao pode se
considerar questdes como: “A empresa oferece mais de um
produto usando os mesmos componentes ou médulos?”;

Marca: Relacionada aos simbolos, palavras e marcas pelas
quais a empresa se comunica com seus clientes, ela é uma
identificacao visual que confere personalidade ao negécio ou
aos produtos. Grande parte do esforco em oferecer produtos
de qualidade ou um tratamento diferenciado pode se perder,
se os clientes nao tiverem uma referéncia visual para associar.
Considera questdes como:“A marca da empresa é registrada?”
“A empresa fez um novo uso de sua marca — em outro tipo de
produto ou negdcio?”;
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Clientes: Para inovar nessa dimensdao, a empresa pode
descobrir novos segmentos de clientes ou atender novas
necessidades até entao ocultas. Os clientes podem ser
pessoas ou organizagdes que usam ou consomem produtos
para atender a determinadas necessidades. Os métodos de
inovacao centrados no cliente divergem das abordagens
tradicionais, caracterizadas pela busca da inovacao por meio
de avancos tecnoldgicos ou da otimizacdao dos processos
comerciais, para esta dimensao as empresas devem adotar
estratégias para conhecer melhor seus clientes, nela se
considera questdes como: “A empresa adota alguma pratica
de relacionamento ou pesquisa sistematica para identificar as
necessidades do mercado ou dos clientes?”;

by

Solu¢ées: Dimensao relacionada a personalizacao, a
combinacao integrada de produtos, aos servicos e as
informacdes que solucionem os problemas dos clientes.
Considera questées como: “A empresa ofertou algum novo
produto complementar aos seus clientes, criando nova
oportunidade de receita?”;

Relacionamento: Considera toda a percepcao do cliente,
tudo o que o vé, ouve e sente, envolvendo experiéncias em
todos os momentos em que interage com a empresa. Para
conseguir inovar nessa dimensao, é necessario considerar,
repensar a interface entre organizacao e clientes;

Agregacao de valor: Refere-se ao mecanismo usado pela
empresa para recapturar o valor que criou. Isto normalmente
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é feito pela andlise da Cadeia de Valor, para descobrir fluxos
de receita nao explorados e formas de captar valor a partir
de interagcbes com clientes e parceiros ou pelo melhor
aproveitamento das instalagées e recursos existentes. Para
inovar nessa dimensao, a empresa pode descobrir novas
fontes de renda, desenvolver novos sistemas de precos,
além de expandir suas habilidades de captacao de recursos
por meio das interagdes com clientes e parceiros. Considera
questdes como: “A empresa identificou e adotou novas
formas de gerar receitas usando os produtos e processos ja
existentes?”;

Processos: sdo sequéncias de tarefas (ou atividades) que, ao
serem executadas, transformam insumos em um resultado
com valor agregado. A inovacgao, nesta dimensao, pressupde
a adocao de um processo novo ou utilizacdo de uma nova
configuracdo de processos antigos para buscar maior
eficiéncia, eficacia ou qualidade.

Organizacao: Refere-se a maneira como a empresa
escolhe para estruturar-se, suas parcerias, além das funcoes
e responsabilidades de seus colaboradores. Considera
alteragbes no organograma, nas atividades da empresa,
redefinicdo de funcdes e responsabilidades a fim de se obter
agilidade ou qualidade;

10.Cadeia de fornecimento: Consiste na sequéncia de
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atividades e de agentes que movem produtos, servicos e
informacdo, desde a fonte até a entrega. Para inovar nessa
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dimensao, pode direcionar melhor o fluxo de informacao por
meio da cadeia de suprimentos, mudando a sua estrutura ou
melhorando a colaboragao entre os participantes. Considera
questdes como: “A empresa adotou alguma agao para reduzir
o custo do transporte ou dos estoques de matéria-prima ou
de produtos?”

11.Presenca/praga: Estda relacionada com os pontos de

distribuicdo que a empresa adota para levar suas ofertas ao
mercado, indo além dos locais onde suas ofertas possam
ser compradas ou utilizadas pelos clientes, a inovacao aqui
significa também a criacdo de novos tipos de pontos, ou a
utilizacdo dos ja existentes, de forma inovadora. Considera
questdes como: “A empresa criou pontos ou canais de venda
diferentes dos usuais?”;

12.Rede: A empresa e seus produtos e servicos sao conectados

aos clientes por meio de uma rede que, as vezes, pode se
tornar parte da vantagem competitiva da empresa. Inovagao
nessa dimensao consiste em melhorias na rede que venham
trazer mais valor as ofertas da empresa. Considera questoes
como:“A empresa adotou alguma nova forma de ouvir ou falar
com os clientes, usando ou ndo a tecnologia da informacao?”;

13.Ambiéncia inovadora: Dimensao que avalia a fracao da
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equipe que é composta por profissionais que tém formacao
voltada para a pesquisa. A quantidade de colaboradores com
mestrado e doutorado pode ser um fator relevante. Outro
aspecto que caracteriza as organizacoes com disposicao
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para inovar é a existéncia de mecanismos como programa de
sugestoes que incentivem os colaboradores a apresentarem
suas ideias.

E bem notavel que a aplicacdo desse instrumento permite
tanto uma analise como demonstracao das inovacoes realizadas
pela empresa por volta dos ultimos trés anos, como contribui para
identificar em quais pontos de inovagao tem uma maior necessidade
de melhorias como também quais deles tem uma maior contribuicdo
para com a empresa, além de permitir determinar se a empresa tem
uma capacidade competitiva ou ndo. O radar pode ser utilizado em
diferentes momentos conforme a necessidade de aplicagdo do mesmo
na empresa. Para Bachmann e Destefani (2008) a determinagao do
radar de inovacao é um método estruturado que pode oferecer
as seguintes vantagens: a mensuracao quantitativa, pequena
subjetividade, referéncias para melhorias e possibilidade de avaliagdes
setoriais, regionais e historicas.

Na mensurac¢ao quantitativa, cada dimensao do radar possuira
perguntas que serao simplificadas em trés situagdes, visando classificar
as respostas em pouco ou nada inovadora, inovadora ocasional ou
inovadora sistémica. Cada afirmacéao possui uma pontuacao especifica,
chamada de escore (grau de maturidade). A média aritmética dos
escores em todas as dimensdes resulta na mensuracao do grau de
inovacdo. Apos a avaliacao, as dimensdes terao um escore entre
um e cinco, indicado de acordo com a percepcao do pesquisador e
a média aritmética resultara no grau de inovacao global das acbes
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empreendedoras avaliadas, sendo cinco, o grau de inovagcao maximo
que se pode atingir (SILVA NETO, 2012).

Em relacao a validade, destaca-se que o Radar da Inovagao
estd alicercado na literatura, especialmente com base em Sawhney,
Wolcott e Arroniz (2006). Em relacao a confiabilidade, destaca-se
o elevado numero de estudos realizados por meio do radar da
inovacao (CAPELEIRO; ARAUJO, 2013; CARVALHO et al., 2015; DEZINOT,
2014; OLIVEIRA et al., 2011, 2016; SILVA NETO; TEIXEIRA, 2011, 2014).
Assim, o radar da inovacgao é aplicado em diversas empresas como
uma ferramenta de mensuracao da inovacgdo que pode abordar a
capacidade inovadora utilizando as dimensdes especificas, visando
a melhoria do desempenho da organizacao.

Percebe-se que independente do tipo de inovagao é
necessario que sempre ocorra uma mudanca em determinado
produto ou servico. O grau dessa mudanca que determinara seu
tipo. Tidd, Bessant e Pavitt (2008) afirmam que os pilares basicos da
inovacgdo sao: conhecimento (cientifico, tecnolégico ou empirico),
informacao e criatividade. Esses pilares devem ser alicercados pela
figura do inovador, que por sua vez, podera desenvolver inovagoes
e obter lucro delas, sendo assim, transformando ideias em lucros.

E, portanto, de suma importancia que o inovador esteja atento
aos acontecimentos no mercado, estude as demandas e identifique as
oportunidades de negdcios, assim o processo de inovagao tende a ser
continuo. Nesse sentido, os diferentes segmentos das organizacoes
podem influenciar nos tipos de inovacdes que elas inserem no
mercado, algumas mais voltadas para os produtos, outras para os
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servigos, processos etc. Devido aos aspectos relevantes que devem ser
considerados em cada organizacgao, faz-se necessario uma definicao
bem estabelecida das caracteristicas, atuacao e setor.
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INTRODUGAD

A importancia das atividades de servi¢os no contexto atual
pode ser demonstrada, por um lado, pela posicao que ocupam na
economia, seja através da participacdao no PIB ou na geracao de
empregos e pela analise das tendéncias e transformacdes que a
economia mundial esta experimentando.

Segundo a pesquisa anual de servicos do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica — IBGE, com referéncia ao ano de 2015 o
setor de servicos era, naquele ano, composto por 1.286.621 empresas,
gerando RS 1,4 trilhdo de receita operacional liquida, RS 856,0
bilhdes de valor adicionado bruto e, ainda, 12,7 milhdes de pessoas
empregadas que receberam R$ 315,0 bilhdes de saldrios, retiradas e
outras remuneracoes (IBGE, 2015).

Este estudou focou a cidade de Mossoro, situada no Rio
Grande do Norte. O Produto Interno Bruto — PIB do Rio Grande do
Norte cresceu 1,6% de 2013 a 2014 — é o que aponta o levantamento
do IBGE. O aumento foi maior do que o nacional, de 0,5%, mas ficou
atras do crescimento do Nordeste, que foi de 2,8% no mesmo periodo.
Em 2014, o PIB do estado era de RS 54 bilhdes, representando 0,9% da
riqueza nacional. A agropecuaria e o setor de servicos aumentaram sua
participacao no valor adicionado ao PIB de 2013 a 2014, gragas ao bom
desempenho do comércio e da agricultura, principalmente na producao
de cana-de-agucar, mandioca e banana (IBGE, 2015).

Considerando todo crescimento do setor de servicos, o
mercado de festas e cerimonias cresceu no pais. Nesse sentido, o
ramo que tem se destacado é o ramo de eventos com o foco maior
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em formaturas. Segundo Lain e Perini (2017), conforme pesquisa
da ABRAFESTA - Associacao Brasileira de Eventos Sociais o Brasil
apresentou cerca 6,8 milhoes de estudantes universitarios estao
atualmente cursando algum curso de graduacao no pais. Mais
especificamente o mercado de formaturas possui um mercado em
grande expansao, pois além de formaturas de graduacdao como ensino
superior tem-se ainda evento festivo para colacao de grau como
cursos técnicos, superiores tecndlogos e ainda formaturas de gabinete,
aquelas realizadas dentro das proprias instituicbes de ensino.

Diante dessa relevancia do setor de eventos, para as empresas
continuarem estaveis no mercado precisam implantar a melhoria
continua no seu sistema de gestao, portanto a inovacao nao se
trata apenas de criar algo novo, mas sim de melhorar algo existente.
Visando esta melhoria, ferramentas para medir o grau de inovacao
das empresas comecaram a ser desenvolvidas, destas ferramentas
destaca-se o radar da inovagao. O radar da inovagao é uma ferramenta
utilizada para medir o grau de inovacdo das empresas, tendo em
vista ser uma analise mais completa por possui 13 dimensdes as
quais possuem quatro eixos principais: clientes, processos, presenca
e ofertas da empresa.

Diante destas consideracdes, da atualidade do tema tratado
e considerando a inovagao como uma capacidade substancial para
sobrevivéncia das empresas, mais precisamente do setor de eventos,
considerado um segmento em crescimento, essa pesquisa busca
verificar se o radar da inovagdo pode auxiliar na analise da inovacao
organizacional em uma empresa do setor de eventos de Mossor6/RN.
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Para isto foi necessario aplicar o radar da inovacao na empresa
de eventos foco; analisar as dimensdes propostas pelo radar da
inovacao; identificar as dimensodes de inovacao desenvolvidas na
empresa de eventos pesquisada.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Marconi e Lakatos (2009), a pesquisa é um
procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que
requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho para
conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais. Assim, de
acordo com Silva e Menezes (2005), as formas classicas de classificar as
pesquisas sdo do ponto de vista de: sua natureza, forma de abordagem
do problema, seus objetivos e dos procedimentos técnicos.

GLASSIFICAGAO DA PESQUISA

- Quanto a natureza

Quanto a natureza, de acordo com Silva e Menezes (2005), a
pesquisa é de natureza aplicada quanto aos conhecimentos teéricos,
tendo sido utilizada a ferramenta radar da inovagao em uma empresa
de eventos localizada em Mossoré/RN. Apds a aplicagao foi analisada
a inovagao organizacional, trazendo assim uma visao das dimensoes
de inovacgao desenvolvidas.

58 Capa | Sumario



- Quanto a forma de abordagem do problema

Quanto a abordagem do problema, conforme Silva e
Menezes (2005) a pesquisa pode ser quantitativa ou qualitativa.
Segundo Nunes (2016) a pesquisa quantitativa considera que
tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em nimeros
opinides e informacdes para classifica-las e analisa-las. Ja a pesquisa
qualitativa, conforme Marconi e Lakatos (2009), o enfoque é a analise,
interpretacdao dos dados e aspectos mais profundos, e, portanto, é
fundamental para descrever a complexidade do comportamento
humano e natureza do fenémeno estudado.

Este estudo trata-se de uma pesquisa qualitativa, onde os
resultados tecem a verificagao da relacao entre a realidade e o objeto
de estudo, buscando-se interpretacdes analiticas indutivas por parte
do pesquisador (RAMOS; RAMOS; BUSNELLO, 2005).

- Quanto aos objetivos

Quanto aos objetivos, uma pesquisa pode ser classificada
como: exploratéria, descritiva e explicativa (SILVA; MENEZES, 2005).
Este estudo é de natureza exploratéria e descritiva. Exploratoria,
pelo fato de que busca proporcionar a maior proximidade possivel
com o problema, com a finalidade de explicita-lo. De planejamento
flexivel, o trabalho exploratério envolve entrevistas e/ou questionarios
com pessoas que tém algum tipo de correlacao com o problema

59 Capa | Sumario



pesquisado, assumindo, de maneira geral, formatos bibliograficos e
estudos de caso (GIL, 2006; DENCKER, 2007).

Em um segundo foco, o trabalho possui natureza descritiva,
porque visa descrever as principais caracteristicas por meio das
dimensdes do radar da inovacgao. Assim, apés a exploracao dos fatos,
estes sdao descritos revelando as caracteristicas que fazem parte do
fendmeno estudado.

- Quanto aos procedimentos técnicos

Quanto aos procedimentos técnicos, segundo Silva e Menezes
(2005) e Gil (2006), esta pesquisa caracteriza-se como bibliografica
e estudo de caso. Bibliografica pois utiliza material publicado
anteriormente em livros técnicos e cientificos, artigos provenientes
de congressos, documentos normativos, periddicos e jornais, além
de outras obras que trazem informacgdes necessarias ao pleno
desenvolvimento do trabalho.

Também se trata de um estudo de caso, por meios da analise
de um objeto ou um grupo de objetos, que podem ser individuos
ou organizac¢oes. Segundo Gil (2006, p. 72), “o estudo de caso é
caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de
poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e
detalhado, tarefa praticamente impossivel mediante os outros tipos
de delineamentos considerados”. A coleta de dados foi realizada por
meio de fontes primarias e secundarias de dados. A utilizacdo dessas
fontes serviu para a realizacao da triangulacao metodoldgica dos
dados, buscando a convergéncia das informacgoes.
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DELIMITAGAO DA PESQUISA

Marconi e Lakatos (2006, p. 29) afirmam que “delimitar a
pesquisa é estabelecer limites para a investigacao. Que pode ser
limitada em relagcdo ao assunto, a extensao ou a uma série de fatores”.
Assim sendo foi escolhida uma empresa de eventos que promove
principalmente festas de formaturas. E uma empresa de servicos
gue esta constantemente se reinventando e buscando inovar para
maior satisfacdo dos seus clientes. O questionario dessa pesquisa foi
respondido pelo gerente da empresa, para que ele pudesse fazer
uma analise de como a empresa esta mediante as dimensdes do
radar da inovacgao.

TECNIGAS DE PESQUISA E INSTRUMENTO
DE COLETA DE DADOS

Para coleta de dados utilizou-se um questionario
semiestruturado adaptado, considerando o instrumento elaborado
por Silva Néto (2012) e validado pelo SEBRAE para o programa ALI
- Agentes Locais de Inovagao. O questiondrio contém 40 questoes
dissertativas, tendo sido enviado por e-mail no més de agosto para
o gerente da empresa estudada. Apds um periodo de dez dias o
gerente enviou as respostas do questiondrio.

O questionario apresentava questdes acerca do perfil do
entrevistado e questdes sobre as dimensdes do radar da inovacao
proposto por Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006), que sdo: oferta,
plataforma, marca, cliente, solugdes, relacionamento, agregacao
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de valor, processo, organizacao, cadeia de fornecimento, presenca,
rede e ambiéncia inovadora - dimensao proposta por Bachmann e
Destefani (2008). Ao todo foram treze dimensodes, contendo cada uma
delas entre uma a cinco questdes a serem respondidas pelo gerente.

TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

A andlise e interpretacao dos dados constituem um processo
que envolve vérios procedimentos e analises que requerem a
interpretacao dos dados. Essa interpretacao visa estabelecer a ligagao
entre os resultados obtidos com outros ja conhecidos, derivados de
teorias ou de estudos anteriores (GIL, 2006). Nesse sentido, com base
nos objetivos deste estudo, os dados coletados foram analisados de
acordo com o modelo de abordagem interpretativa, tendo em vista
gue este tipo de abordagem tem como finalidade a busca pelo o
sentido mais amplo da resposta.

APRESENTAGAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Essa secdo apresenta os resultados obtidos por meio da
realizacdao da pesquisa, a partir dos dados primarios e secundarios,
aliados ao questionario semiestruturado e a relagao dos resultados
obtidos com o referencial tedrico. A secao esta dividida em duas
partes, sendo a primeira uma breve caracterizacao da empresa
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estudada e a segunda a analise das dimensdes do radar da inovacao,
baseada nos conceitos do modelo de radar da inovagao dos autores
Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006).

CARACTERIZACAO DA EMPRESA ESTUDADA

A empresa de eventos pesquisada atua no mercado
Mossoroense ha mais de dez anos, tendo seu inicio a partir da visao
de uma professora de escola publica, cujo marido havia sido demitido
e desejava investir seu dinheiro em um empreendimento. A professora
identificou a necessidade de uma empresa de eventos que atendesse
a um publico com baixa condi¢ao financeira, formado em sua maioria
por estudantes que tinham o sonho de uma formatura ao final do
Ccurso.

As vendas da empresa iniciaram aos poucos nos cursos
de graduagao em tecnologia de uma determinada instituicao de
ensino da cidade, e em um curto periodo de tempo a empresa ja
estava atendendo turmas maiores e conseguindo, com a ajuda de
parceiros que também estavam adentrando no mercado, manter
os precos diferenciados e a qualidade nos servicos, que vao desde
a apresentacdo dos pacotes aos representantes nas turmas das
universidades, onde sao geradas as vendas, até o dia que do evento.

A empresa acompanha os formandos em até cinco eventos
- colacao de grau, ato ecuménico, descerramento da placa, aula da
saudade e baile de formatura. O servico comeca antes da contratacao,
pois sao esclarecidas inUmeras duividas dos formandos quanto aos
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servicos e ao contrato, pois na maioria das vezes o servico é prestado
durante quatro anos e a empresa acompanha as turmas e da o suporte
para o levantamento de recursos financeiros em prol da formatura.
No dia do evento todas as etapas da festa sdo supervisionadas para
assegurar que tudo estara de acordo com o contratado. Apés tudo
acontecer, os formandos visitam a empresa pela ultima vez para o
recebimento das fotos.

A inovacdo esta sempre se fazendo presente neste ramo, pois
as festas ndo podem ser iguais, cada turma tem suas particularidades
e desejam sempre investir no novo para que aquele momento se
torne inesquecivel e se destaque das turmas que ja passaram.

ANALISE DAS DIMENSOES DO RADAR DA INOVACAO NA EMPRESA
ESTUDADA

A andlise tem como base o radar da inovacao, atendendo
assim o primeiro e segundo objetivos especificos desse trabalho.
Essa ferramenta é frequentemente usada por empresas de servicos
de pequeno porte que desejam crescimento no mercado. As seis
primeiras perguntas do questiondrio foram sobre o perfil do gerente
e ao perfil da empresa. As demais questdes foram relacionadas as 13
dimensdes do radar usadas no questionario: oferta, plataforma, marca,
clientes, solugdes, relacionamento, agregacao de valor, processo,
organizacdo, cadeia de fornecimento, presenca, rede e ambiéncia
inovadora.

64 Capa | Sumario



- Oferta

Para a dimensao oferta foram elaboradas cinco questées. Os
principais servicos ofertados pela empresa sao eventos relacionados a
formatura, tanto produtos como servicos. Constantemente os servigos
sao aprimorados em resposta ao mercado e as necessidades dos
clientes e esses servicos inovadores trazem resultados positivos.
Quanto a novos mercados a empresa sempre esta em busca de novas
instituicoes bem como cidades ainda nao atendidas pelo servico de
formaturas. Se comparado ao conceito da dimensao oferta que é a
criacao de novos produtos e servigos (SAWHNEY; WOLCOTT; ARRONIZ,
2006), a empresa corresponde de forma positiva com a dimensao
oferta, pois constantemente estao aprimorando seus produtos e
servigos.

- Plataforma

Para dimensao plataforma foi questionado se o servico era
feito de varias formas para atender as necessidades dos clientes,
no qual o gerente informou que a empresa possui sim esse tipo de
flexibilidade, pois seus servicos sao personalizaveis e se encaixam a
cada publico com suas particularidades.

A dimensao plataforma tem por base o uso de componentes
comuns para a criacao de diferentes produtos (SAWHNEY; WOLCOTT;
ARRONIZ, 2006). Na empresa estudada a frequéncia na criacao de
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novos produtos é constante, pois sao produtos personalizaveis que
se baseiam nas opinides e gosto dos clientes, onde pode-se concluir
que para essa dimensao o resultado foi positivo.

- Marca

Para a dimensao marca foi questionado se a empresa tem
sua marca registrada, e o gerente informou que sim por acreditarem
na forca da marca e evitar problemas com outros que queiram agir
de ma fé. Sabe-se que a dimensdo marca visa a expansao da marca
da empresa para novos dominios (SAWHNEY; WOLCOTT; ARRONIZ,
2006), expansao essa que se nota quando a empresa aponta o registro
da marca por té-la como uma marca forte, sendo assim a dimensao
marca também foi alcancada pela empresa analisada.

- Clientes

Na dimensao clientes, o gerente informou que a empresa vé
as necessidades dos seus clientes por meio das redes sociais, bem
como e-mails e telefones que possam atender e solucionar problemas.
Ha uma certa procura espontanea pelos servicos da empresa, mas
a empresa busca fazer pesquisas para encontrar novos clientes. Na
identificagao de novos mercados, o gerente informou que a empresa
comecgou a atuar no interior do estado do Ceara. As solu¢des de
reclamacoes sdo atendidas conforme a necessidade, uma delas seria
a grande demanda de fotos em dias de colagdo de grau, bem como
em sessOes de fotos para confeccao de itens como convites, por
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exemplo. Para evitar tumultos, o gerente informou que a empresa
contratou mais um profissional para atender as demandas dos clientes
e investiu em equipamentos.

A dimensao clientes também é positiva, pois esta dimensao é
a identificacao de novas necessidades dos clientes ou a identificacao
de segmentos nao atendidos (SAWHNEY; WOLCOTT; ARRONIZ, 2006).

- Solugdes

Na dimensao solugdes, o gerente relatou que a empresa
oferta sempre novidades em produtos, gerando assim mais receita
ao empreendimento. Ha sempre uma integracao entre recursos,
produtos e servicos, pois o servico é dinamico e nao tem como nao
ser personalizado. Sabe-se que a dimensao solugdes se conceitua pela
criacao de ofertas integradas e customizadas (SAWHNEY; WOLCOTT;
ARRONIZ, 2006). A empresa se enquadra na dimensao solugdes, pois
esta sempre personalizando seus produtos e servicos de acordo com
as necessidades dos clientes.

- Relacionamento/Experiéncia

O gerente informou que o relacionamento com os clientes
é o melhor possivel, no qual ha a preocupacao de tratar os mesmos
com cortesia, presteza e servi-los com cafezinho, dgua e coffee-break
nas reunides para que se sintam confortaveis nas mesmas. Para um
relacionamento mais interativo entre os setores da empresa com
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seus clientes, o gerente informou que um novo site foi feito com
muitas funcionalidades e a empresa esta vendo a possibilidade de
um programa mais interativo para o setor financeiro. A dimensao
relacionamento ou experiéncia diz respeito a todo e qualquer ponto
de interacao (contato) com o cliente (SAWHNEY; WOLCOTT; ARRONIZ,
2006), a empresa engloba essa dimensao também de forma positiva,
pois busca um bom relacionamento com os clientes até mesmo nas
melhorias realizadas nos setores.

- Agregacao de valor

Na dimensao agregacao de valor, o gerente informou que
ha a agregacao de valor com produtos ofertados como novidade
quando o evento se aproxima. O cliente tem a oportunidade de
trocar itens que ja estao no seu contrato por outros mais modernos
com valor proporcional a época do evento. A nova forma de prestar
servico indicada pela empresa é a oferta de pacotes mais enxutos para
abranger a maior quantidade possivel de contratantes. A agregacao
de valor diz respeito a como a empresa obtém receitas (SAWHNEY;
WOLCOTT; ARRONIZ, 2006), para essa dimensao a empresa mostra
positividade por sempre agregar itens novos com valor de mercado
atualizado, aumentando assim as receitas da organizacao.
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- Processo

Para a dimensao processo, o gerente informou que em alguns
processos, a terceirizagdo de alguns servicos € comum em empresas de
eventos, principalmente o aluguel de equipamentos de grande porte e
complexidade sao alugados para evitar imprevistos no dia do evento.
Quanto a certificacdo a empresa nao buscou por nenhuma. Em relagao
a softwares o gerente relatou que ha um contrato com uma empresa
de Tl para melhorar os servicos administrativos da organizagao. A
dimensao processo abrange o aumento da performance dos processos
(SAWHNEY; WOLCOTT: ARRONIZ, 2006). Para essa dimensao considera-
se que a empresa nao atingiu a completude da dimensao, pois ouve
uma resposta negativa quando a busca de uma certificacao, quanto
as demais questoes as respostas foram positivas e satisfatorias.

- Organizacao

Na dimensao organizacgao, para a melhoria de processos
internos, o gerente informou que foi criado um setor que possibilitou
maior agilidade em alguns processos. As parcerias com fornecedores
sdo constantes, porém nada foi criado para uma nova forma de trocar
ideias com fornecedores ou concorrentes. A estratégia ainda nao é
muito agressiva, mas a empresa procura sempre investir em canais
de divulgacao e veiculacdo da marca. Para essa dimensdo a empresa
ainda precisa melhorar na interagao com fornecedores e concorrentes,
como também adotar uma estratégia mais agressiva para os canais
de divulgacao, pois a dimensédo organizacdo visa mudancas na forma,
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funcdo ou escopo de atividades da empresa (SAWHNEY; WOLCOTT;
ARRONIZ, 2006).

- Cadeia de fornecimento

Na dimensdo cadeia de fornecimento, o gerente informou
que quanto aos transportes de materiais para os eventos, a empresa
procurou investir em transporte préprio, reduzindo os custos com
frete. A dimensao cadeia de fornecimento envolve mudancas no fluxo
de informacdes e na relacdo de terceirizacao (SAWHNEY; WOLCOTT;
ARRONIZ, 2006). A empresa terceiriza muitos servicos, porém para
reduzir custos decidiu ndo terceirizar o transporte do material para
os eventos, a empresa atende sim de forma positiva a essa dimensao.

- Presenca

A dimensao presenca é explicada pelo gerente por meio
dos canais de atendimento diferenciados que sao as redes sociais. O
gerente informou também que a venda ndo é feita por distribuidores e
sim de forma direta através dos representantes da empresa até mesmo
nas novas cidades que estao sendo identificadas para que a empresa
comece a oferecer seus servicos de festa de formatura. A dimensao
presenca visa 0s novos canais de distribuicao e novos pontos de
presenca (SAWHNEY; WOLCOTT; ARRONIZ, 2006), e se comparada com
a resposta do gerente, houve de forma satisfatéria o atendimento
da empresa nesta dimensao, pois ha investimento em canais de
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atendimento e preocupacao com o atendimento humanizado para os
primeiros contatos com o cliente, trazendo assim maior credibilidade.

- Rede

Para a dimensao rede, nado foi adotada uma nova forma de
falar e ouvir os clientes. O gerente informou que a empresa mantém a
mesma forma humanizada de realizar os atendimentos, e a tecnologia
usada sdo as redes sociais. A dimensdo rede nao foi atingida de forma
satisfatoria, pois nessa dimensao é adotado o uso de tecnologias
da informacao e comunicacao de forma integrada com as ofertas
(SAWHNEY; WOLCOTT; ARRONIZ, 2006), porém as informacodes
passadas pela empresa demonstram que nao houve inovacao nessa
area.

- Ambiéncia inovadora

Na ambiéncia inovadora, o gerente informou que nao houve
procura da empresa por entidades que auxiliassem em consultorias
empresariais. A busca por informacgdes na area se da de forma
eventual quando ha alguma necessidade. O gerente relatou que
nao ha nenhum tipo de projeto de desenvolvimento utilizado pela
empresa atualmente, como também nao houve necessidade de
adquirir nenhum financiamento por parte do governo, pois a empresa
se mantem com recursos proprios. Segundo o gerente, no geral o
clima organizacional é bom, trazendo assim abertura para que os
funciondrios de forma informal possam dar sugestdes. A dimensao
ambiéncia inovadora relacione-se com os profissionais que compdem
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a empresa e que colaboram com a cultura da inovagao, porém para
essa dimensao as respostas foram em maior parte negativas, por
também nao haver profissionais dentro da organizagao que trabalhem
diretamente com inovacao. Conclui-se que a empresa nao atingiu
essa dimensao.

CONSIDERAGOES FINAIS

Diante do exposto, os resultados indicam que a empresa
se enquadrou em nove dimensdes do radar da inovacao: oferta,
plataforma, solugdo, cliente, experiéncia, valor, cadeia de fornecimento,
presenca e marca. As dimensdes nao atingidas foram: processo,
organizacao, redes e ambiéncia inovadora. Apesar disso, pode-se
afirmar que houve assim um resultado positivo na analise da empresa
de eventos, bem como a presenca da inovagao na organizagao. A
importancia desse resultado é vista de forma clara, pois ha a presenca
da inovacao, porém ela ainda deve ser melhor trabalhada para entdo
0 sucesso ser mais evidente ao longo dos anos.

O radar da inovacao foi primordial a essa andlise, pois, por
meio desta ferramenta pode-se notar que a inovacgao esta presente
na empresa estudada trazendo melhorias setoriais e contribuindo
para a permanéncia da organizacao no mercado Mossoroense. A
empresa vem expandindo os servicos prestados no interior de estados
vizinhos, e consequentemente a maior lucratividade em suas receitas.
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CAPITULO3
GASO 2 - BADAR DA INUVAgAU:
UMA ANALISE EM EMPRESAS
INGUBADAS DE UMA IES

Kdtia Layane Moura De Lima
Helen Silva Gongalves
Ana Maria Magalhdaes Correia

75 Gapa | Sumario



INTRODUGAD

As inovacgdes estao reduzindo o tempo, modificando o
processamento e sua capacidade, agilizando os fluxos de informacao
e a forma de acesso as informagdes. Vem alterando a organizacgao e
reorganizando os postos de trabalho, impondo o desenvolvimento
de novas capacidades do trabalhador e modificando o seu
comportamento no tocante aos aspectos sociais do trabalho, bem
como suas relagdes profissionais (KLING, 2000).

A inovacao vem conquistando espaco entre os empresarios
por ser considerada uma saida diante do cenario competitivo, uma
vez que inovar processos, produtos e tecnologias gera um diferencial
diante da concorréncia. Segundo Davila, Epstein e Shelton (2007),
a inovacao é para as organizacdes nao apenas uma maneira de
sobreviver e expandir, mas também de influenciar as dreas da industria
nas quais esta inserida.

A inovacao, por sua vez, torna-se a chave para obter uma
maior parcela de mercado. Nesse sentido a inovagao é encarada
como fator determinante de desenvolvimento e sucesso, tanto para
empresas quanto para paises (CHIBAS; PANTALEON; ROCHA, 2012). De
fato, para manter-se no mercado empresas necessitam estabelecer
niveis de diferenciagao de seus concorrentes. De acordo com Klement
(2007) “dentre as estratégias utilizadas pelas organizacdes, inclusive
prestadoras de servico, no intuito de fazer frente a concorréncia e
manter-se competitivas no mercado, encontra-se a busca constante
da inovacao”.
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Paredes, Santana e Fell (2014) afirmam que consultando
o Manual de Oslo, documento referéncia na area de inovacgao
desenvolvido pela Organizagao para a Cooperagao e Desenvolvimento
Econdmico — OCDE (2006), percebe-se que uma das razdes que
justifica o fato de as empresas inovarem é a busca pela melhoria
do seu desempenho, seja pelo aumento da demanda de servigos
e clientes, seja pela necessidade de diminuicao dos custos. Essa
melhoria pode ocorrer por meio de inovagdes que possibilitem
acréscimos na sua produtividade, na diferenciacao de produtos,
nos ganhos de marketshare, no aumento de competitividade ou, por
fim, na internalizacdo do conceito de inovacao e no aprimoramento
da sua capacidade de inovar.

As organizac¢des para continuarem estdveis no mercado
precisam implantar a melhoria continua no seu sistema de gestao,
muitas vezes melhorando algo que ja existe, nao necessariamente
tendo que criar algo. Visando esta melhoria, ferramentas para analisar
a inovacgao das empresas comecaram a ser desenvolvidas, destacando-
se entre elas o radar da inovacao. Ele é uma ferramenta utilizada para
analisar a inovacao das empresas, tendo em vista ser uma analise
mais completa por possuir 13 dimensdes, com quatro eixos principais:
clientes, processos, presenca e ofertas da empresa.

Para Paredes, Santana e Fell (2014), o radar da inovacao é capaz
de mensurar a inovagao das organizagdes por possuir uma visao
abrangente do processo de inovacado. Nesse sentido, pode facilitar
a analise do aperfeicoamento proporcionado pelas incubadoras de
empresas.
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Segundo Souza et al (2006) o movimento de incubadoras
de empresas no Brasil teve inicio na década de 1980. Através de
estudos apoiados pelo CNPq - Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnoldgico, pela Financiadora de Estudos e Projetos -
FINEP e pela Organizacao dos Estados Americanos — OEA, no plano
supranacional, foi criado em 1987 a Associacao Nacional de Entidades
Promotoras de Empreendimentos de Tecnologia Avancada -
ANPROTEC, que tem por objetivo estabelecer a interagao entre 6érgaos
governamentais e nao-governamentais para o desenvolvimento de
incubadoras e parques tecnoldgicos no pais.

Assim, a implementacao desses habitat’s de inovagao -
estruturas voltadas para as atividades baseadas em novas tecnologias
vém sendo utilizada como um instrumento de desenvolvimento
econdmico local e/ou regional. Possui denominagdes distintas que
em geral, dependem de suas caracteristicas de localizacdo, formas de
cooperagao entre empresas e universidades, concepcao de gestao,
insercao no empreendimento, bem como, inser¢ao na cidade e regiao
(ALVIM; CASTRO, 2005).

De acordo com a Anprotec (2016) as incubadoras sao a forma
mais tradicional na formacao de empreendimentos inovadores. Em
geral é a menor estrutura de um habitat de inovagao, em um ambiente
flexivel e encorajador onde é oferecida uma série de facilidades
para o surgimento e crescimento de novos empreendimentos.
Com base na utilizacdo do conhecimento profissional e pratico,
0s principais objetivos de uma incubadora de empresas estao na
producao de empresas de sucesso e na criacao de uma cultura
empreendedora. Além da assessoria na gestao técnica e empresarial
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para firmas, que podem ser advindas de 6rgaos governamentais,
universidades, associacdes empresariais e fundagdes, a incubadora
oferece a infraestrutura e servicos compartilhados necessarios para
o desenvolvimento do novo negdcio (ANPROTEC, 2016).

As incubadoras de empresas estao se tornando competitivas,
operando de forma eficiente e gerando produtos, processos e servi-
¢os em uma lucrativa fonte de renda por meio das micro e pequenas
empresas tecnoldgicas, com a finalidade de propiciar uma forma
mais eficiente e eficaz de sobreviver no mundo atual de negdcios.
Segundo Dornelas (2002) as incubadoras de empresa possuem por
objetivo principal a geragcao de empresas de sucesso, que se desen-
volvam e adquirem condig¢des financeiras adequadas para competir
no mercado mesmo apos encerrar o periodo de incubacao, que é
de dois a quatro anos.

Sendo assim, a presente pesquisa se prop06s a analisar a
inovacao organizacional em empresas incubadas de uma IES localizada
em Mossord/RN, realizando para isto sua descricao; aplicagao do
radar da inovacao; e analise das dimensdes propostas pelo radar da
inovacao e identificando as dimensdes de inovagao mais ou menos
desenvolvidas em cada empresa incubada.

Conforme o projeto “Estudo, Analise e Proposicdes sobre
as Incubadoras no Brasil”, elaborado pelo Ministério da Ciéncia,
Tecnologia, Inovagdes e Comunicacdes - MCTIC e ANPROTEC (2016),
o movimento de incubadoras de empresas no Brasil é considerado
“maduro”, tendo em vista estd entre os maiores movimentos do
mundo. Além disso, o desenvolvimento local ja era o foco das
incubadoras, pois as empresas graduadas permanecem na regiao
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de incubacao, o que gera faturamento, posto de trabalho e a criacao
de novos produtos e servicos.

De acordo com a Anprotec (2016) o Brasil possui 369
incubadoras ativas, que reinem 2.310 empresas incubadas e
2.815 empresas graduadas, além disso, a média do faturamento
estimado das empresas graduadas e incubadas gira em torno
de RS 15 bilhdes, destes, aproximadamente RS 8 bilhdes sao
transformados em renda na economia, gerando 53.280 postos de
trabalhos diretos. Nesse sentido, o resultado do “Estudo de Impacto
Econdmico: Segmento de Incubadoras de Empresas no Brasil”
realizado pela Anprotec (2016) em parceria com o SEBRAE mostrou
a importancia da inovacao e do empreendedorismo como alicerces
para o Brasil ter um posicionamento adequado no mercado atual.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Existem diversas formas de classificacao das pesquisas.
Segundo Silva e Menezes (2005) pode-se classificar a pesquisa em
quatro formas: quanto a natureza, quanto a forma de abordagem do
problema, quanto aos objetivos e quanto aos procedimentos técnicos.
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GLASSIFICAGAO DA PESQUISA

- Quanto a natureza

Do ponto de vista da sua natureza a pesquisa pode caracteri-
zar-se como basica ou aplicada (SILVA; MENEZES, 2005). Nesse sentido,
este trabalho tratou-se de uma pesquisa aplicada, onde na aplicacao
pratica dos conhecimentos tedricos foi utilizada a ferramenta radar da
inovacao e apos a aplicacao foi analisada a inovagao organizacional,
trazendo assim uma visao das dimensdes de inovagcao mais ou menos
desenvolvidas nas empresas incubadas.

- Quanto a forma de abordagem do problema

Segundo Silva e Menezes (2005) a pesquisa pode ser
caracterizada como quantitativa e qualitativa quanto a forma de
abordagem do problema.

Este presente trabalho refere-se a uma pesquisa de carater
qualitativo, onde nao foi necessario o uso de técnicas estatisticas para
a realizacao da analise das informacodes. Segundo Silva e Menezes
(2005) a pesquisa qualitativa considera que ha uma relacao dinamica
entre o mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre
o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que nao pode ser
traduzido em nuimeros.
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- Quanto aos objetivos

Uma pesquisa pode ser classificada quanto aos seus objetivos
como: exploratdria, descritiva e explicativa (SILVA; MENEZES, 2005;
GIL, 2008). Desse modo, esta pesquisa caracteriza-se quanto aos
objetivos como um estudo exploratério e descritivo. Possui carater
exploratério, pois possui o objetivo de criar uma maior familiaridade
com o problema em questao, e carater descritivo, pois descreve
as principais caracteristicas por meio das dimensdes do radar da
inovacao. Assim, ap0s a exploracao dos fatos, estes sao descritos
revelando as caracteristicas que fazem parte do fenédmeno estudado.

- Quanto aos procedimentos técnicos

Quando aos procedimentos técnicos a pesquisa pode ser
caracterizada como: bibliografica, documental, experimental,
levantamento, estudo de caso, pesquisa ex-post-facto, pesquisa
acao ou pesquisa participante (SILVA; MENEZES, 2005; GIL, 2008).
Logo, pode-se considerar esta pesquisa de natureza bibliografica,
tendo em vista ter sido desenvolvida a partir de livros, periédicos e
atualmente com materiais disponiveis na internet. A vantagem deste
tipo de pesquisa segundo Gil (2008) é tornar possivel uma cobertura
mais ampla dos fatos do que seria possivel se fossem pesquisados
diretamente.

E caracterizada também como estudo de caso, pois segundo
Gil (2008, p. 72), “o estudo de caso é caracterizado pelo estudo
profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a
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permitir o seu conhecimento amplo e detalhado, tarefa praticamente
impossivel mediante os outros tipos de delineamentos considerados”.
A coleta de dados foi realizada por meio de fontes primarias e
secunddrias de dados. A utilizacdo dessas fontes serviu para a
realizacao da triangulacao metodoldgica dos dados, buscando a
convergéncia das informacoes.

DELIMITAGAD DA PESQUISA

Marconi e Lakatos (2009, p. 29) afirmam que “delimitar a
pesquisa é estabelecer limites para a investigacao. Pode ser limitada
em relagdo ao assunto, a extensdo ou a uma série de fatores”. Nesse
sentido, o ambiente escolhido para a realizacao deste presente estudo
foram empresas incubadas de uma IES localizada em Mossoré/RN.
Os entrevistados foram o proprietario e desenvolvedor da empresa
A; o gerente administrativo e designer da empresa B; o engenheiro
projetista e diretor administrativo da empresa C.

NATUREZA E FONTE DOS DADOS

Com relacao a natureza e a fonte de dados da pesquisa, estes
podem ser classificados como dados primarios e dados secundarios.
Para esse estudo, ambos foram utilizados, obtidos em duas etapas
distintas e com procedimentos técnicos diferentes.

Inicialmente coletaram-se os dados secundarios por meio de
pesquisa bibliografica (através de material elaborado, ja publicado,

83 Capa | Sumario



a exemplo de livros, revistas, jornais, artigos cientificos, dissertacoes
e teses disponiveis em sites da internet e bibliotecas) e em seguida
dados primarios, por meio de entrevistas semiestruturadas para
coletar informacgdes qualitativas junto aos gestores das empresas.

TECNIGAS DE PESQUISA E INSTRUMENTO DE GOLETA DE DADOS

Foi realizado um pré-teste do roteiro com duas empresas de
uma outra IES localizada em Mossoré/RN. Foram entrevistados um
representante de cada empresa, ambos sécios fundadores, uma com
duracdo de 32min e a outra com 33min. Essas entrevistas foram Uteis
para estipular o tempo de duracao e trouxe contribuicées para o
roteiro como melhoria na formulacao das perguntas.

O roteiro de entrevista final utilizado é composto por 51
questdes agrupadas por dimensao do radar da inovagao. Foram
realizadas entrevistas gravadas com o consentimento de cada
respondente, tendo uma duragao de 40 minutos cada uma.

TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Como forma de responder a problematica levantada por essa
pesquisa, foi realizada a analise dos dados coletados. Na concepcao
de Vergara (2007, p. 59), “o tratamento e analise dos dados refere-se
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aquela secao na qual se explicita para o leitor como se pretende tratar
os dados a coletar, justificando por que tal tratamento é adequado
aos propositos do projeto”. Nesse sentido, foi utilizada a analise de
conteudo para a interpretacao dos dados. De acordo com Bardin
(2011), a analise de conteudo é um conjunto de técnicas de analises
das comunicagoes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos
de descricao do contelddo das mensagens, indicadores que permitam
a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢oes de producao/
recepc¢ao dessas mensagens.

Para ordenamento dos dados e auxilio na analise de contetido,
foi utilizado o software ATLAS.ti, versao 8.0 trial. Este trata-se de um
software utilizado para andlise de dados qualitativos. De acordo com
Queiroz e Cavalcante (2011) o ATLAS.ti possibilita a analise de diversos
tipos de documentos, como por exemplo, respostas as questoes
abertas de questionarios, relatérios de observacao, cartas, ou seja
todos os textos na modalidade escrita, e também audio (transcri¢ao
de entrevistas ndo-estruturada, musicas, reunioes, palestras, entre
outros), imagens (fotos, desenhos, pinturas, etc.) e videos (gravacdes
de reportagens televisivas, de aulas, de filmes, e outros).

As respostas dos entrevistados das empresas incubadas
foram gravadas e posteriormente transcritas em textos. Em seguida
foram inseridas em arquivos do Word no software para analise das
informacdes. A partir de entao, foram feitas codificagdes de trechos
dos textos, julgadas pertinentes a pesquisa. Apds a codificacdo com
o auxilio do software, construiu-se redes de inter-relacionamento,
conexos a cada uma das dimensodes do radar da inovacgao e por
fim, construiu-se uma rede de cédigos relacionadas as dimensoes
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estudadas. A analise dos dados constituiu-se em descrever cada
codigo criado a partir das informagdes obtidas através da entrevista.

APRESENTAGAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

GARAGTERIZAGAO DAS EMPRESAS INCUBADAS

A Incubadora Tecnoldgica é integrada a uma instituicao
de ensino conceituada e possui trés empresas incubadas, aqui
referidas como empresa “A”, “B” e “C". A primeira trabalha com o
desenvolvimento de softwares desde 2014, principalmente voltados
para a area da saude. A empresa “B” ingressou no mercado ha pouco
mais de dois anos e desenvolve aplicativos inovadores para smartfones.
A empresa “C” estda no mercado desde o ano de 2016 no segmento
da energia elétrica, apresentando uma solucao com energia solar,
além de fornecer servicos de engenharia.

Para analise das dimensdes do radar da inovacao (oferta,
plataforma, marca, clientes, solu¢des, relacionamento, agregagao de
valor, processo, organizacao, cadeia de fornecimento, presenca, rede,
ambiéncia inovadora) foram necessarias as informagdes coletadas nas
entrevistas semiestruturadas para serem codificadas no ATLAS.ti. Em
seguida os codigos gerados formaram grupos de familias para ser

86 Capa | Sumario



possivel realizar as redes de inter-relacionamento entre os codigos
e posterior analise.

DIMENSOES E CODIGOS EM GADA EMPRESA

Empresa “A™

Na analise desta empresa, 29 cédigos foram gerados:
atualizagcdes tecnoldgicas, customizacdo do produto, diferenciacao,
dificuldades externas, responsabilidade ambiental e social, produto
suspenso, investimento interno, funcionarios insuficientes, novos
mercados, lancamento de novos produtos, parcerias, incentivo aos
colaboradores, aprendizado da equipe, jornada flexivel, relacdo
com funcionarios, relacdo com fornecedores, limitacées de espaco,
melhoria nos servicos, fidelizacao, nicho de mercado, comunicacao
com os clientes, ferramentas de gestao, sugestées de melhorias,
marcas e patentes, apoio de entidades, financiamento, reducao de
custos, equipamentos/veiculos e produtos secundarios. Esses codigos
podem ser associados a mais de um grupo, o que torna possivel
demonstrar a relacdao entre as dimensdes do radar da inovacao ao
constituir a rede geral, conforme pode ser visto na Figura 3.
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Na rede geral é possivel observar que alguns cddigos possuem
ligagdo com mais de uma dimensao. Ao analisar as dimensdes
separadamente, é possivel entender o que cada cédigo significa
e por qual motivo ele esta alocado naquela dimensao. Os codigos
relacionados a dimensao “oferta” estao representados na Figura 4.
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O codigo “atualizacdes tecnoldgicas” representa as tecnologias
adotadas pela empresa; “customizacdo do produto” envolve a oferta
de produtos sob encomenda, que sao desenvolvidos para atender as
necessidades dos clientes adequando-se a sua realidade. O cédigo
“investimento interno” envolve a disposicao do gestor para aprimorar
os produtos ofertados mediante acbes e/ou ideias.

O cédigo “dificuldades externas” abrange as limitacoes
encontradas em aderir a novas tecnologias e em ofertar em outros
locais decorrente da auséncia de mao de obra capacitada na area de
atuacao. O codigo “funcionarios insuficientes” envolve a limitacao
de producao enfrentada pela empresa decorrente do baixo nimero
de colaboradores. A “responsabilidade ambiental e social” envolve
pequenas acdes que trazem beneficios para o meio ambiente
realizadas pela empresa. O cédigo “produto suspenso” refere-se ao
produto que nao recebe mais atualizacdes.

O cédigo “lancamento de novos produtos” indica que a
empresa constantemente procura lancar novos produtos no mercado.
Para Grizendi (2012) se trata de uma das partes do processo de
inovacao, uma vez que promove o surgimento de algo novo. Ja o
cédigo “novos mercados” representa as oportunidades identificadas
pela empresa em cidades circunvizinhas e o cédigo “diferenciacao”
envolve acdes que geram uma vantagem competitiva frente
aos concorrentes, que também pode ser associado a dimensao
“plataforma”, conforme Figura 5.

91 Capa | Sumario



Figura 5 - Dimensao Plataforma - Empresa A

I _ Customizagio do produto

l-:. PLATAFORMA J

I ‘Melhoria dos servicos I leErﬂ'H:lﬂj'ﬂ

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)
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Nesta dimensao, o codigo “melhoria dos servigos” trata das
atualizacées dos softwares e da melhoria no atendimento, assim
como a “customizacao do produto” gera uma “diferenciacao” nos
servicos prestados. Para Soares (2012) a diferenciacao de produtos e
servigos para satisfacdo e fidelizacao dos clientes é uma das formas
de garantir a sobrevivéncia do empreendimento.

Na Figura 6 é demonstrada a dimensao “marca” da empresa.
Conforme pode ser visualizado, a dimenséo possui apenas um codigo
e sem relacao com as outras dimensdes, tendo em vista que esse
cédigo representa apenas o reconhecimento da vantagem de registrar
uma marca no futuro, mas ainda nao é uma realidade na empresa.

Figura 6 - Dimensao Marca - Empresa A

MARCA

I MMarcas ¢ Patentes

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)
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Na dimensao “clientes” estao os cddigos, conforme Figura 7,
“comunicagao com os clientes” que envolve os meios de comunicacao
utilizados na relacao, “sugestdes de melhoria” que representa as
melhorias sugeridas pelos clientes visando a melhoria dos servicos
prestados e o codigo “fidelizacao”, sobre formas de fidelizacao dos
clientes. O cédigo “nicho de mercado” representa o mercado alvo da
empresa, e 0os codigos “customizacao do produto” e “diferenciacao”
encontram-se nesta dimensao, pois a empresa customiza os produtos
de acordo com as necessidades dos clientes, aceitando as sugestdes
de melhorias, o que gera uma diferenciacao frente ao concorrente.
Baseados na teoria Schumpeteriana, Varella, Medeiros e Silva Junior
(2012) afirmam que a inovag¢dao motiva as empresas a adquirirem
vantagem competitiva oferecendo produtos e servicos diferenciados
para tornarem-se Unicas no mercado.
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Figura 7 - Dimenséo Clientes - Empresa A

I . Micho de mercado |

I Comunicacdo com os clientes

CLIENTES

I - Sugestdes de melhoria |

I _Customizacio do produto

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)
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Na dimensao “solucdes”, que visa solucionar o problema de
um cliente, estao os codigos: “produto secundario” e “diferenciagao”
conforme Figura 8. O primeiro refere-se aos demais produtos
fornecidos pela empresa sendo relacionado ao cédigo “diferenciacao”
por tornar a empresa mais competitiva diante da concorréncia.
Esses produtos secundarios tratam-se de desenvolvimento de sites,
desenvolvimento de aplicativos e desenvolvimento de software
sob encomenda, que sdo projetos paralelos ao software principal
que é voltando para a area da saude. O desenvolvimento desses
produtos secundarios é importante para a sobrevivéncia da empresa,
pois segundo Kotler (1997) as empresas que nao forem capazes de
desenvolver novos produtos estarao se colocando em grandes riscos.

Figura 8 - Dimensdo Soluc¢bes - Empresa A

I Produto secundario

I Diferenciacao

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)
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Na dimensao “relacionamento” esta o codigo “comunicacao
com os clientes” que trata das formas de contato com o cliente, que
pode acontecer tanto por meio de redes sociais quanto pessoalmente.
E o cédigo “relagao com fornecedores” também envolve os canais
de comunicacao e refere-se sobre como acontece o relacionamento
com o fornecedor, que neste caso acontece de maneira informal,
por meio de WhatsApp, ligacao ou e-mail. A representacao dessa
dimensao encontra-se na Figura 9.

Figura 9 - Dimensao Relacionamento - Empresa A

I - Comunicacao com os clientes

T L

r RELACIONAMENTO J

I- ‘Relacdo com fomecedores

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Na dimensao “agregacao de valor” estao os cédigos “comu-
nicacao com os clientes” e “atualizacdes tecnoldgicas”, conforme
Figura 10. Eles estdo nessa dimensao, pois através das formas de
comunicacao é possivel ter uma interacao melhor com os clientes e
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a adocao de novas tecnologias torna possivel aprimorar as formas
de comunicacao agregando valor ao servico prestado.

Figura 10 - Dimensao Agregacao de Valor - Empresa A

I - Comunicacdo com os clientes

AGREGACAQ DE VALOR J

I Mualizacges tecnolagicas

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

A dimensao “processo” (Figura 11) abrange as “ferramentas
de gestao” utilizadas pela empresa para auxiliar na gestao dos
processos. A “melhoria de servicos” esta nesta dimensao por envolver
a atualizacdo dos softwares utilizados pela administracao. Ja o cédigo
“equipamentos/veiculos” trata das aquisicdes da empresa para
melhorar a eficiéncia e flexibilidade na prestacao dos servicos. A
“responsabilidade ambiental e social” também esta presente nos
processos da empresa, no sentido de aconselhar o cliente a evitar o
descarte de aparelhos eletrénicos, pois o software nao necessita de

um hardware novo para funcionar.
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Figura 11 - Dimens&o Processo - Empresa A

I . Ferramentas de gestio

I 'Me]hmiadu»sserviqus| ........... P PROCESSO [ ooovoennee I Equipamentos/Veiculos

I Responsabilidade ambiental e social

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Os codigos “relacao com fornecedores” e “funciondrios insu-
ficientes” conforme Figura 12 fazem parte da dimensao organizacao
por tratarem do relacionamento com o provedor externo e também
da dificuldade enfrentada por ter poucos colaboradores, respecti-
vamente. Segundo Mafas (2011) a disponibilidade de pessoal é um
dos itens que a inovacao deve levar em consideracao. Além destes,
o codigo “limitagdes de espaco” trata do espaco disponibilizado pela
Incubadora da IES para a empresa executar suas operagoes, o que é
insuficiente em alguns aspectos, e o codigo “relacdo com funcionarios”
envolve as caracteristicas da relacdo que é transparente e flexivel,
decorrente de um bom relacionamento interpessoal.
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Ainda conforme a Figura 12, o c6digo “parcerias” representa
as parcerias feitas com outras organizac¢des. O cédigo “incentivo
aos colaboradores” trata-se dos incentivos do gestor tanto para o
colaborador se capacitar quanto para melhorar seu desempenho.
O cddigo “aprendizado da equipe” aborda o interesse da equipe
por novos conhecimentos, porém a empresa apontou como uma
limitagcdo a essa busca o contetido de alguns cursos ser direcionado
para empresas de grande porte, nao atingindo as MPEs. O codigo
“jornada flexivel” trata da jornada de trabalho dos colaboradores,
que é flexivel justamente por se tratar de um incentivo para melhoria
do desempenho.
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Na dimensao “cadeia de fornecimento” a aquisicao de
“equipamentos/veiculos” entra como uma forma de “reducao de
custos” que trata das mudancas que a empresa fez para reduzir custos,
causando uma “diferenciacao” em relagdao aos concorrentes, conforme
Figura 13. De acordo com Araujo e Araujo (2013) continuar com a
mesma producao e diminuir custos é uma forma de diferenciacao
entre as empresas, pois aumenta a possibilidade de investimento
em novas tecnologias.

102 Capa | Sumario



Figura 13 - Dimensao Cadeia de Fornecimento - Empresa A

I . Redugdo de custos

[-_ CADEIA DE FORNECIMENTO J

| oirerenciacio | I Equipamentos/Veiculos

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)
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Na dimensao “presenca” (Figura 14) estad o cédigo “comunicagao
com os clientes”, pois refere-se aos canais de atendimento existentes
e estd o cddigo “dificuldades externas” que retrata as limitacdes que
a empresa enfrenta em possuir representantes em outras regides
devido a drea de atuacao que exige funciondrios capacitados para isso.

Figura 14 - Dimensdo Presenca - Empresa A

< PRESENCA

I Comunicacdo com os clientes I Dificuldades externas

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

A dimensao “rede” (Figura 15) também possui o cédigo
“comunicacdao com os clientes”, que envolve a comunicacao que
tanto pode ser pessoalmente, como por redes sociais como Facebook,
WhatsApp, Instagram e Site.
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Figura 15 - Dimensao Rede - Empresa A

I ' Comunicacdo com os clientes

Fonte: Elaboragdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Na dimensdo “ambiéncia inovadora”, que é a 13° dimensao
presente no modelo de Bachmann e Destefani (2008), cinco cédigos
foram associados, sendo eles: “sugestoes de melhoria, relacdo com
funcionarios, aprendizado da equipe, financiamento e apoio de
entidades”, conforme Figura 16.
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Figura 16 - Dimensao Ambiéncia Inovadora - Empresa A

I “Sugestées de melhoria I Relacio com funciondrios:

[<<’>AMB]ENGA INOVADORA J

I- _ Apoio de entidades | : I Aprendizado da equipe

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)
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O “relacionamento com funcionarios” encontra-se nesta
dimensao por se tratar da forma de coleta de informacgdes e
“sugestoes de melhoria” dos servicos da organizacao como forma
de reconhecimento. O c6digo “apoio de entidades” refere-se ao apoio
(financeiro ou nao) fornecido por érgaos como SEBRAE, Empresa
Junior, SENAI, entre outros. Apesar disso, a empresa enfrenta algumas
limitacoes nesta dimensao devido a dificuldade de “aprendizado da
equipe”, pois apesar da busca, a oferta de contetidos direcionados
para a empresa € escassa, como também existe as dificuldades
impostas pelos bancos para fornecer financiamento, destacada pelo
cédigo “financiamento”.

MCTIC (2016) trata sobre a importancia dos investimentos
realizados nos Ultimos anos na area da inovacao no Brasil com o intuito
de acelerar o desenvolvimento nacional e cientifico para alcancar
os sistemas mais avancados do mundo e Cassiolato e Lastres (2000)
reforcam que essa tematica integrou-se na agenda de diferentes
setores, centros de pesquisas e movimentos sociais, visando alcancgar
um diferencial competitivo por meio da inovagao.

Empresa “B”

Na analise da empresa “B” foram criados 25 c6digos, sendo
eles: apoio da IES, atualizagao tecnolégica, capacitagao dos sécios,
comunicacao dos sécios, customizacao do servico, diferenciacao,
distribuidores, equipamentos, financiamento, ideias inovadoras,
jornada de trabalho flexivel, marcas e patentes, melhorias nos
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softwares, necessidades dos clientes, novos mercados, novos produtos,
parcerias, pés venda, praticas de gestao, projeto suspenso, reducao
de despesas, relacao com fornecedor, relacdo com o cliente, servigos

secundarios e sugestdo de cliente, conforme pode ser visualizado
na Figura 17.
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Nesta rede geral, pode-se observar codigos iguais aos da
empresa “A”, de mesmo significado, sendo também criados cédigos
novos para se adaptarem a realidade da empresa “B”. Na dimensao
“Oferta” estdao os coddigos: ideias inovadoras, diferenciacdo, novos
mercados, melhoria nos softwares, customizacao do servico,
atualizacao tecnolégica e novos produtos, conforme Figura 18.
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A empresa possui “ideias inovadoras” para o desenvolvimento
de novos produtos; identificou “novos mercados”; adotou “melhorias
nos softwares”; realizou a “customizacdo do servico” de acordo com as
necessidades dos clientes; gerando uma “diferenciacao”; além de ter
langado “novos produtos”; e adotado as “atualizacdes tecnoldgicas”
da drea de atuacao. Para Pavitt (1984), as inovacdes sao indispensaveis
para o desenvolvimento e mudancas sociais, sendo utilizada também
no processo de singularizacao dos produtos, por meio algo novo ou
através de melhorias.

Na Figura 19 esta representada a dimensao “Plataforma” jun-
tamente com os cédigos “customizacao do servico”; e “diferencia-
¢ao”, pois trata-se de uma diferenciacdo adequar o servico ao perfil
do cliente. Esses cédigos representam modificacao e melhoria dos
produtos e servicos prestados, que segundo Gaynor (2002) pode ser
caracterizado como uma inovagao incremental.

Figura 19 - Dimenséao Plataforma - Empresa B

I “Customizagdo do servigo

PLATAFORMA

I- Diferenciacao

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)
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Na dimensao “Marca”, conforme Figura 20, esta apenas o
codigo “marcas e patentes” que representa a intencao de registrar
a marca no futuro. Por ser uma ideia futura e nao algo concreto,
essa dimensao ainda ndo agrega valor ou gera diferenciacao para
a empresa B.

Figura 20 - Dimensdo Marca - Empresa B

I Marcas e Patentes

Fonte: Elaboracédo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Na dimensao “Clientes” (Figura 21) esta a identificacdao das
“necessidades dos clientes”; a “coleta de sugestdes”; o “relacionamento
com o cliente” e 0 “pds venda”. Ja a dimensao “Solugdes” (Figura 22) é
formada pelos codigos “servicos secundarios” que envolve os outros
servicos fornecidos pela empresa; e o cédigo “diferenciacao”, pois
esses servicos complementares geram diferenciagdao no mercado
no qual a empresa B esta inserida.
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Lemos e Lastres (2000) afirmam que a inovacao possui um
papel crucial para aumento da competitividade, pois fortalece a
capacidade de aprender de empresas e individuos.
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Figura 21 - Dimensao Clientes - Empresa B

I  Pds venda I Mecessidades dos dlientes

I:..

COACLIENTES

I Relacio com o cliente I Sugestio de dientes

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Figura 22 - Dimensao Solugdes - Empresa B

TN — T — |

[¢sowudes |- Jf DRG0

I  Servicos Secundarios

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Na dimensao “Relacionamento” conforme Figura 23, esta
apenas o cédigo “relagao com o cliente”, pois a empresa ainda
nao possui muitos canais de comunicagdo para significar uma
diferenciacdo no mercado. Para Mahas (2001) a necessidade de ser
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competitivo e manter-se vivo e ficar a frente dos concorrentes é a
nocao basica da frequente procura de inovacao, portanto, visando
manter-se competitiva nesta dimensao, a empresa deve ampliar seus
canais de comunicagao com o cliente.

Figura 23 - Dimensao Relacionamento - Empresa B

O RELACONAMENTO

I ' Relacdo com o cliente

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

A dimensao “Agregacao de valor” (Figura 24) é composta pelo
cédigo “sugestao de clientes” que se refere a melhoria dos servigos ou
ideias para novos projetos; e o cédigo “ideias inovadoras” que trata
do desenvolvimento de aplicativo para fornecer uma rede de contato
de servicos para o cliente escolher, além de desenvolver layouts mais
intuitivos para os aplicativos. Essas acdes agregam valor a empresa
B por estreitarem a relagao com os clientes, além de visar atender
suas necessidades com novas formas de servico.
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Figura 24 - Dimensao Agregacao de Valor - Empresa B

I Mdeias inovadoras

I Sugestdo de clientes

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Ja adimensao “Processo” (Figura 25) é composta pelos codigos
“praticas de gestao” que representa as agdes e ferramentas utilizadas
para gerir a empresa; “melhorias nos softwares” que também trata das
atualizacoes realizadas nos softwares utilizados pela administracao; e
“equipamentos” que representa a aquisicao de equipamentos para

viabilizar os processos da empresa.
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Figura 25 - Dimenséo Processo - Empresa B

< PROCESSO |

I Equipamentos I Praticas de Gestdo I Melhorias nos softwares

Fonte: Elaboracédo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Na dimensao “Organiza¢ao” conforme Figura 26, estao os
cédigos “comunicacao dos sécios” e “jornada de trabalho flexivel”,
gue representa o relacionamento transparente e a forma de trabalho
flexivel dos sécios visando melhorar os resultados. A “relagdao com
fornecedor” trata das formas de comunicacao utilizadas para tornar
possivel a troca de informagdes com os fornecedores e o cédigo
“parcerias” envolve as parcerias que a empresa possui com uma
empresa de arqueologia e colegas desenvolvedores de aplicativos. O
codigo “diferenciacdao” esta presente nessa dimensao, pois os outros
codigos contribuem para agcdes que tornam a empresa competitiva.

Para Vasconcelos (2000) a relacdo entre conhecimento externo
e interno gera a inovagao continua, pois o conhecimento adquirido
fora é compartilhado no ambiente interno da organizacéo e passa a
ser utilizado como uma base de experiéncia da empresa e utilizado
no desenvolvimento de novos produtos e tecnologias.
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Figura 26 - Dimensao Organizacao - Empresa B

I .- Comunicacao dos socios |

I  Jomada de trabalho flexivel | _ I Relaco com fomecedor

{ORGANIZACAD

g

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

A dimensao “Cadeia de fornecimento” (Figura 27) possui
os cédigos “reducao de despesas” e “diferenciacao”, pois aborda
a diminuicao de despesas administrativas proporcionando
competitividade. Ja na dimensao “Presenca” (Figura 28) estao
os codigos “distribuidores” que se trata de uma plataforma para
distribuicao dos aplicativos o que também representa uma
“diferenciacdo” para a empresa.
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Figura 27 - Dimensao Cadeia de Fornecimento - Empresa B

I'-:-Eﬂﬂlﬁﬂdedﬂpﬁas

{ﬁ CADEIA DE FORNECIMENTO J

I . Diferenciacdo

Fonte: Elaboragdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)
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Figura 28 - Dimensao Presenca - Empresa B

=

I Distribuidores I Diferenciacio

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

A dimensao “Rede” é composta pelo cédigo “atualizacao
tecnoldgica” e “relagao com o cliente” conforme Figura 29. Foram
adotadas novas formas de se relacionar com o cliente através das
tecnologias disponiveis no mercado, portanto a empresa B faz uso
dos recursos tecnoldgicos disponiveis é de suma importancia para
manter-se competitiva no mercado. Kotler (1997) afirma que para a
empresa se manter competitiva ela deve inserir novas caracteristicas
e beneficios que agreguem valor para continuar atraindo os clientes.
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Figura 29 - Dimensao Rede - Empresa B

I < Atualizacio tecnologica

I Relacdo com o cliente

Fonte: Elaboragédo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Na dimensao “Ambiéncia inovadora”, estao os cddigos “apoio
da IES” que trata do apoio que a empresa recebe da IES, principalmente
referente a infraestrutura. Segundo Anprotec (2016) além da incubadora
fornecer assessoria na gestdo técnica e empresarial para firmas,
também deve oferecer a infraestrutura e servicos compartilhados
necessarios para o crescimento do novo negécio. O cédigo “projeto
suspenso” refere-se ao projeto que nao esta recebendo atualizagoes
pois estd em fase de adaptacao no mercado para encontrar o publico
alvo adequado. J4 a “capacitacao dos socios” representa os cursos,
eventos e outras fontes de conhecimentos buscadas pelos sécios,
conforme pode ser visto na Figura 30.
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Figura 30 - Dimensdo Ambiéncia Inovadora - Empresa B

I Apoio da IES
I P e { AMBIENGAINDW*.DDRAJ ........ I Financiamento

I Capacitacio dos socios I Projeto Suspenso

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Ja o cédigo “atualizacao tecnolégica” também se encaixa
nesta dimensao por também se tratar de uma parte da capacitacao
dos sdcios, que buscam conhecimento para se atualizar referente
as tecnologias disponiveis. O cédigo “financiamento” representa a
auséncia de interesse em buscar apoio do governo por considerar
tratar-se de um procedimento muito burocratico. Segundo o MCTIC
(2016) o investimento no Brasil adquiriu espaco através do apoio as
politicas como PICTE, PDP e FINEP. Essas trés politicas visam agregar
valor, incentivar e disseminar a inovagao por meio do investimento.

Diante do exposto, pode-se concluir que as dimensdes
mais desenvolvidas na empresa B sdo: oferta, clientes, organizacao,
processo, cadeia de fornecimento, presenca e ambiéncia inovadora.
Ja as dimensodes que se apresentam menos inovadoras e precisam ser
mais exploradas para gerar competitividade sao: marca, plataforma,
solucdes, relacionamento, agregacao de valor e rede.
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Empresa “C”

Na analise da empresa “C" ha 26 codigos, sendo eles: apoio
de entidades, atualizagdes tecnoldgicas, canais de comunicacao,
capacitacao dos sécios, consultorias, customizagao do servico,
diferenciacao, dificuldade no mercado, equipamentos, financiamento,
flexibilidade dos funciondrios, just in time, marcas e patentes, melhorias
nos servicos, nicho de mercado, novos mercados, parcerias, pos venda,
praticas de gestdo, reducao de custos, relacdo com fornecedores,
relagdo com funcionario, relacao com o cliente, responsabilidade
ambiental e social, servico complementar e sugestées de melhoria,
conforme pode ser visualizado na Figura 31.
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Nesta rede geral, foram criados cédigos para se adaptarem a
realidade da empresa C. Analisando as dimensdes individualmente,
a dimensao “Oferta” tem os seguintes cédigos: “atualizagdes
tecnolégicas” que representa as adogdes de tecnologias realizadas
pela empresa; “customizacdo do servico” que refere-se a adequacao
do servico a realidade do cliente; “novos mercados” que trata dos
novos mercados identificados e explorados; “responsabilidade
ambiental e social” aborda as acdes durante o processo da prestacao
de servico que remete a responsabilidade com o meio ambiente e
a sociedade, primeiramente com a escolha do servico prestado que
envolve a utilizagao de energias renovaveis, sem a emissao de barulho
gue possa prejudicar a audicao dos individuos, além de possuir relacao
com fornecedores que também possuem a preocupagao ambiental e
recolhem os materiais que perderam a vida util, impedindo o descarte
direto no meio ambiente.

A “melhorias nos servicos” retrata as melhorias implantadas
nos servicos ofertados, as “dificuldades no mercado” referem-se
a resisténcia encontrada no comércio local, sendo mais simples
estabelecer relacionamento com pessoa fisica, pois as empresas da
localidade possuem pouco interesse em energias renovaveis e/ou
tornam o processo burocratico para dificultar a relacao, e o cédigo
“diferenciacao” envolve a diferenciacdo que a empresa possui em
relacao aos concorrentes, por meio da customizagao dos servicos, por
estar sempre atenta as atualizagoes tecnologias e por ser administrada
por engenheiros. O agrupamento dos cddigos nessa dimensao pode
ser visualizado na Figura 32.
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Figura 32 - Dimensao Oferta - Empresa C

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)
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Na dimensao “Plataforma” conforme Figura 33, est4 o cédigo
“customizacao do servico” que se refere a forma como os servicos sao
produzidos. Essa adequacdo do servico ao cliente pode ser justificada
com base em Schumpeter (1997), pois pode ocorrer que primeiro
surja a necessidade do consumidor por determinadas inovacdes e
o mercado que precisa adaptar-se a isso.

Figura 33 - Dimensao Plataforma - Empresa C

[ pLaTarorMA |

I . Customizacio do servigo

Fonte: Elaboragdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Na dimensao “Marca” (Figura 34) esta o codigo “marcas e
patentes”, que também representa apenas o reconhecimento e
interesse de ter a marca registrada no futuro, mas nao os produtos e/ou
servicos oferecidos, pois na drea de atuagao patentear é complicado.
Por isso o interesse é de apenas registrar o nome no futuro.
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Figura 34 - Dimensao Marca - Empresa C

|' MARCA |

I ' MWarcas e Patentes

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Na dimensao “Clientes” conforme Figura 35, estao os codigos
“nicho de mercado” que representa o publico alvo da empresa; o
codigo “canais de comunicacao” representa os meios pelos quais
se estabelecem esse relacionamento que possui conexao com o
cédigo “relagdo com o cliente” que trata sobre o a forma da empresa
se relacionar com o cliente. Além destes, ha também o a adogao
de “sugestdes de melhoria” dos clientes que podem ser adquiridas
no processo de “pds venda”. Essa forma de relacionamento gera
“diferenciacao”, apesar das limitacdées enfrentadas no mercado
local para aquisicao de novos clientes, representada pelo cédigo
“dificuldades no mercado”.
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Figura 35 - Dimensao Clientes - Empresa C

I Canais de Comunicagio

I Sugestées de Melhoria |

[ cuenTes

I-. Nicho de mercado | & I Dificuldades no Mercado

I Relacdo com o cliente |

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

A dimensao “Solugdes” é composta pelos codigos “servico
complementar” e “diferenciacao” conforme Figura 36. O servico
complementar ofertado pela empresa trata-se de um diagnéstico
de eficiéncia, feitos antes da realizacdo dos servico principal, visando
identificar e resolver problemas para depois propor a solu¢dao com o
servico principal, ocasionando uma diferenciacao em comparagao
a outras empresas. E importante ressaltar que Tidd, Bessant e Pavitt
(2008) afirmam que as vantagens geradas através de medidas
inovadoras, perdem seu poder competitivo a medida que é imitada
pelos outros, a menos que a organiza¢ao seja capaz de inovar
continuamente.
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Figura 36 - Dimensao Solugdes - Empresa C

I v [hferenuau;iu

[« soLucées

I Servico complementar

Fonte: Elaboragdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

A dimensao “Relacionamento” é formada pelos codigos “canais
de comunicagao” e “diferenciacao” conforme Figura 37. A empresa
faz uso de diversos canais de comunicagcao com o cliente, desde
WhatsApp a visita em domicilio, tornando o relacionamento mais
estreito e consequentemente tornando-se um diferencial no mercado.
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Figura 37 - Dimensao Relacionamento - Empresa C
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Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

A dimensao “Agregacao de valor” é composta por aces que
agregam valor a empresa, ao servico, conforme Figura 38. Portanto,
a “relagao com o cliente”, os “canais de comunicagao” e a adogao de
“atualizacdes tecnoldgicas” agregam valor e geram “diferenciacao”
para a empresa, pois a agilidade na instalacao, a capacitacao
dos responsdveis nas tecnologias utilizadas, o atendimento em
domicilio que propicia comodidade ao cliente e as diversas formas
de comunicacao com agilidade de resposta caracterizam-se como
diferenciais competitivos.
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Figura 38 - Dimensao Agregacdo de Valor - Empresa C

Diferenciacio
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I AtualizagOes tecnologicas ‘

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Na dimensao “Processo” conforme Figura 39, estdao os codigos
“melhoria dos servicos”, “equipamentos” e “responsabilidade ambiental
e social”, Segundo Tidd, Bessant e Pavitt (2008) a inovagao de processo
refere-se as mudancgas na forma que os processos sao criados e
entregues. Nesse sentido, na empresa “C” o servico é prestado de
forma a se adequar ao cliente, a aquisicao de equipamentos foi feita
para melhorar a prestacao do servigo e o posicionamento da empresa
em relacdo ao meio ambiente demostra sua responsabilidade social
e ambiental. Além disso, ha também o cédigo “praticas de gestao”
gue envolve as ferramentas utilizadas na administracao da empresa,
como softwares, manuais, entre outros, que segundo a OCDE (2006)

faz parte da inovacao organizacional.
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Figura 39 - Dimensao Processo - Empresa C
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Fonte: Elaboragdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

A dimensao “Organizacao” é composta pelo “relacionamento
com fornecedores” e “relacionamento com funciondrios”, visando a
troca de informacdes e aperfeicoamento dos servicos por meio das
sugestoes de melhoria. Devido a forma de prestacdo de servico, que
nao possui uma rotina definida, a forma de trabalho dos funcionarios
é flexivel visualizada pelo cédigo “flexibilidade dos funcionarios”,
variando de acordo com os novos contratos. Além disso, ha as
“parcerias” realizadas para melhorar o fornecimento do servico que
segundo Tigre (2006) as aliancas feitas com terceiros é um meio de
maximizar o retorno dos investimentos. Nesse sentido, essas acoes
geram “diferenciacdo” para a empresa. Estes codigos podem ser
visualizados na Figura 40.
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Figura 40 - Dimensao Organizagao - Empresa C
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Fonte: Elaboragdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Na dimensao “Cadeia de fornecimento” (Figura 41) esta a
“reducdo de custos” com transporte e estoque, sendo que a forma
utilizada para diminuir os estoque é o “just in time”, isso gera uma
“diferenciacao”, pois a concorréncia possui volumes de estoque altos
para diminuir o custo de venda, mas possui fragilidade na forma de
pagamento. Ja com o just in time a empresa “C” diminui o custo de
estoque, tornando possivel uma forma de pagamento flexivel, pois s6
a entrada ja cobre o custo do equipamento e o restante das parcelas
se transformam em lucro.
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O cédigo “dificuldades no mercado” também esta na dimensao
presenca (Figura 42) pois como as empresas locais sao resistentes em
aceitar os servicos disponibilizados pela empresa incubada, ocorreu
a limitacao ao explorar os novos mercados, sendo mais viavel oferta
em outras cidades, como a capital. Além disso, ha os “canais de
comunicagao”, que se diversificaram no decorrer do tempo e que
também fazem parte da dimensao rede (Figura 43) por terem sido
inseridas novas formas de se comunicar com o cliente.
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Figura 42 - Dimensao Presenca - Empresa C
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Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Figura 43 - Dimenséo Rede - Empresa C

I ' Canais de Comunicacao

Fonte: Elaboragdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)
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A dimensao “Ambiéncia inovadora” conforme Figura 44, é
formada pelo cédigo “atualizacdes tecnoldgicas” que além de envolver
as atualizacoes praticas também se refere as atualizacbes tedricas
sobre as tecnologias, que refere-se aos conhecimentos tecnolégicos
que os sécios adquirem para prestar o servico da melhor forma
possivel. Também faz parte a “capacitacao dos sécios” decorrente
da participacao em cursos e eventos, que para Tidd, Bessant e Pavitt
(2008) é de suma importancia que o empreendedor que inova esteja
atualizado sobre os conhecimentos de mercado.
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O “apoio de entidades” refere-se ao suporte dado por
entidades como SEBRAE por meio de cursos e “consultorias” e Kotler
(1997) reforca que o investimento em pesquisa e desenvolvimento
de produtos, apoiado numa cultura inovadora, assume o importante
papel de agregar valor aos produtos e servi¢os da organizagao e tem
se tornado fator determinante do sucesso competitivo das empresas.
O cédigo “relagao com funcionario” esta agregado aqui por envolver
a forma de colher as sugestdes como forma de reconhecimento.
Essas acOes trazem uma “diferenciacdo” para a empresa, pois ela
se mantém sempre atualizada e em busca de conhecimento. Um
cédigo limitador é o de “financiamento”, que retrata a dificuldade em
conseguir apoio do banco ou do governo, e 0 mais proximo de apoio
adquirido foi no processo de incubacgao, pois o auxilio recebimento
pela incubadora também deriva do Governo Federal.

Observa-se que as dimensdes mais inovadoras na empresa “C”
sao oferta, clientes, agregacao de valor, processo, organizagao, cadeia
de fornecimento e ambiéncia inovadora. Ja as dimensodes plataforma,
marca, soluges, relacionamento, presenca e rede apresentam menos
desenvolvimento em comparagao as outras e necessitam ser mais
exploradas pela organizacao para geracao de competitividade.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Tomando como base os aspectos identificados no decorrer da
pesquisa, os resultados obtidos por meio da analise das dimensoes
nas empresas incubadas, pode-se verificar que, de maneira geral,
elas apresentam um desempenho inovador. Verificou-se que o radar
da inovacao pode auxiliar na analise da inovacao organizacional de
cada empresa incubada pesquisada, identificando as dimensdes mais
desenvolvidas e aquelas que podem ser mais exploradas, gerando
oportunidade de melhoria.

A partir dos resultados demonstrados, pode-se concluir que as
dimensdes mais desenvolvidas na empresa “A” foram: oferta, clientes,
organizagao, processo, cadeia de fornecimento, presenca e ambiéncia
inovadora. Ja as dimensdes que se apresentam menos inovadoras e
precisam ser mais exploradas para gerar competitividade sao: marca,
plataforma, solugdes, relacionamento, agregacao de valor e rede.

Ja na empresa “B” tem-se: oferta, clientes, organizacao,
processo, cadeia de fornecimento, presenca e ambiéncia inovadora.
Ja as dimensdes que se apresentam menos inovadoras e precisam ser
mais exploradas para gerar competitividade sao: marca, plataforma,
solucdes, relacionamento, agregacao de valor e rede.

Para a empresa “C” foram: oferta, clientes, agregacao de valor,
processo, organizacao, cadeia de fornecimento e ambiéncia inovadora.
Ja as dimensoes: plataforma, marca, solucdes, relacionamento,
presenca e rede apresentam menos desenvolvimento em comparagao
as outras e necessitam ser mais exploradas pela organizacao para
geragao de competitividade.
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As dimensdes mais desenvolvidas que estiveram presentes
nas trés empresas pesquisadas sao: oferta, clientes, processo, cadeia
de fornecimento e ambiéncia inovadora. Ja as dimensdes que se
apresentam menos inovadoras e precisam ser mais exploradas para
gerar competitividade sao marca e rede. O desenvolvimento desta
pesquisa demonstrou um resultado satisfatério na analise da inovacao
das empresas, podendo ser um meio para que elas possam focar
melhorias, como forma de buscar competitividade.
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INTRODUGAO

A inovacao tornou-se parte fundamental nas organizagoes,
sendo crucial pensar a inovacao como fator determinante para
o desenvolvimento da organizacao. Para Scherer e Carlomagno
(2009, p. 5), “[...] as inovagdes geram novos mercados, transformam
setores industriais inteiros e bases vigentes de competicao, além de
mudarem os padroes e as expectativas de clientes”. Para os autores,
os investimentos voltados para a inovacao, sejam eles financeiros
ou nao, possibilitam grandes ganhos, ampliando o campo de
possibilidades da empresa. Eles ainda complementam dizendo
que esses impactos positivos proporcionados pela introducao de
inovacdes podem garantir o monopdélio temporario e trazer altos
ganhos de competitividade.

Nesse sentido, para que esses impactos positivos possam ser
obtidos de maneira adequada pela organizacao, é imprescindivel que
ela realize uma boa gestao da inovacao, trazendo a inovagao para
fazer parte de sua estratégia. Esta por sua vez, deve ser percebida
como sendo muito mais que um plano, principalmente quando esta
voltada para inovar. Para Scherer e Carlomagno (2009), as estratégias
tradicionais sao voltadas ao crescimento incremental, ja as que sao
baseadas na inovagdo buscam atingir resultados superiores e que
trazem novas solu¢des para o mercado.

O aprimoramento dos processos voltados para a inovagao com
bases em suas estratégias pode ocorrer de variadas formas dentro
da empresa. Segundo o Manual de Oslo, elaborado pela OCDE -
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Organizacao para Cooperacao Econdmica e Desenvolvimento (1997),
melhoramentos nos processos produtivos podem permitir que haja
o desenvolvimento de novos leques de produtos, assim como novas
praticas organizacionais podem melhorar a capacidade da empresa
de adquirir e criar novos conhecimentos que poderao ser usados para
desenvolver outras inovagdes. Para que isso ocorra, é fundamental
compreender que esse processo de inovacao pode ser desenvolvido de
varias maneiras, em qualquer organizacao e dentro de qualquer setor.

O processo de implementagao de inovacbes representa gerar,
desenvolver e implantar ideias ou procedimentos novos. Estes podem
ser novos produtos ou servicos, novas tecnologias para procedimentos
produtivos, novas estruturas ou sistemas administrativos. A inovacao
é uma alternativa para promover modificacées na organizacao, seja
com o objetivo de responder as mudangas nos ambientes interno ou
externo, ou ainda como uma agdo antecipada aos concorrentes e com
o intuito de influenciar o ambiente. Nesse sentido, entende-se que
para o atual mercado nao basta produzir com eficiéncia e oferecer
um produto ou servico de qualidade e diversificado. E necessario
dispor de algo diferente, com caracteristicas novas em relacao ao
que ja existe (ROPELATO; SILVEIRA; MACHADO, 2010).

Esses processos de introducao da inovacao nas organiza-
¢6es podem ser muito diferentes entre os setores em termos de
desenvolvimento, taxas de mudancas tecnoldgicas, como também
as interagdes e acesso ao conhecimento, assim como em termos de
estruturas organizacionais e fatores institucionais. “Alguns setores sao
caracterizados por rapidas mudancas e inovagoes radicais, outros por
mudancas menores e incrementais” (OCDE, 1997, p. 46). As inovagoes
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incrementais, “dizem respeito a pequenas melhorias e aperfeicoamen-
to de produtos ou métodos de fabricacao, que resultam em melhores
acabamentos, melhor qualidade e funcionalidade acrescida”. Ja as
inovagodes radicais consistem na “concepg¢ao e comercializagao de um
produto completamente novo” (AMORIM, 2005, p. 23). Devido a esses
fatores, os niveis e quantidades de inovacdes podem ser totalmente
diferentes entre empresas de um mesmo setor de atuacao.

Para as inovagdes em industrias de baixa e média tecnologia,
como também em pequenas e médias empresas, de acordo com o
Manual de Oslo, as inovagoes sao geralmente caracterizadas por serem
incrementais e de adog¢ao. O uso de tecnologias mais avancadas pode
demandar capacita¢des da forca de trabalho, afetando a estrutura
organizacional, como também apresentar dificuldades para obter
financiamento para inovacoes (OCDE, 1997). Segundo Davila, Epstein
e Shelton (2007), a inovacgao é para as organizacdes nao apenas uma
maneira de sobreviver e expandir, mas também de influenciar as
areas da industria nas quais estd inserida.

Um exemplo desse tipo de industria é a ceramica vermelha,
com a producao de tijolos, telhas e demais materiais voltados para
a construcao civil, que vem tendo uma significativa atuacdao desde a
antiguidade. No final do século XIX e inicio do século XX, houve alguns
processos de especializagdo nas industrias de ceramicas gerando
uma separagao entre as olarias que produziam tijolos e telhas, e as
ceramicas que produziam pecas mais sofisticadas como azulejos,
loucas e outros utensilios.

Essas industrias de ceramicas vermelhas encontram-se
distribuidas por todo pais, e localizam-se onde possuem maior
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incidéncia de sua matéria prima que é a argila. De acordo com dados
da ANICER - Associacdao Nacional da Industria Ceramica (2015), as
industrias de ceramicas vermelhas correspondem a 4,8% da industria
da construcao civil, representam 90% das alvenarias e coberturas
construidas no Brasil. Geradora ainda de mais de 293 mil empregos
diretos e 900 mil indiretos, com mais de suas 6.900 fabricas geram
18 bilhdes de faturamento anual.

De acordo com dados do ETENE - Escritério Técnico de
Estudos Econdmicos do Nordeste (2010), o Nordeste assumia em
2010 o terceiro lugar no nimero de industrias no pais, sendo o Ceara
o Estado com o maior nimero de industrias registradas, um total de
254, equivalente a 25,3% da regiao, contra 22,7% relativo a Bahia,
que possui 227 industrias, respondendo esses dois estados por 43%
da producao nacional e 48% do numero de industrias no Nordeste.

Com relagao ao Rio Grande do Norte, segundo os dados do
ETENE (2010), as aglomeracdes de industrias estao mais concentradas
na Chapada do Apodi e Litoral Leste Potiguar. Essas aglomeragdes
sao geralmente determinadas pela existéncia de bacias sedimentares
compostas de depositos de argilas, estando as maiores concentragoes
nos municipios de Ipanguacu, Assu, Sao José de Mipibu e Sao Gongalo
do Amarante. Devido a esse favorecimento ambiental, a microrregidao
do Vale do Assu possui um consideravel nimero de industrias que
atuam nesse mercado de producao de ceramica vermelha; entretanto,
estudos (GOMES, 2014; ASSUNCAQ; SICSU, 2001) voltados para a
investigacao das praticas relacionadas com inovacao para este setor
sdao ainda poucos explorados.
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A cidade de Assu é um dos polos que se concentra a maior
quantidade de renda dentro da microrregiao do Vale do Assu, sendo
a maior cidade e com maior nUmero de habitantes, em torno de
58.183, segundo os dados do IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (2016). Dentro da cidade, como também em cidades de
seus entornos como lItaja e Ipanguacu, uma das principais fontes
de renda de muitas familias estao ligadas a industria de ceramica
vermelha. Para que essas organizacdes permanecam sendo fontes
geradoras de empregos e renda para essas cidades, exige-se que
elas possam se adaptar tanto as demandas do mercado quanto as
suas proprias demandas.

De acordo com dados do SEBRAE (2008), a principal
convergéncia em relacao as industrias que produzem ceramica
vermelha é o fato de serem, em sua maioria, de micro, pequeno e
médio porte, que utilizam processos produtivos tradicionais. Para
reverter este quadro, de acordo com os dados do ETENE (2010), alguns
empresarios passaram a investir em novas tecnologias dentro da
producao, capacitacao da mao-de-obra e melhoria na qualidade dos
produtos, visando sobreviver em um mercado altamente competitivo.

Para Tidd, Bessant e Pavitt (2008), “a inovagao é um processo
essencial, preocupado em renovar o que a empresa oferece e as
formas como seus produtos e servicos sao desenvolvidos, produzidos
e vendidos”. Nesse sentido, ferramentas para medir o grau de inovagao
das industrias comecaram a ser desenvolvidas, destacando-se o radar
da inovacao.

O radar da inovacao é uma ferramenta utilizada para medir o
grau de inovagao das industrias, tendo em vista ser uma analise mais
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completa por possuir 13 dimensdes as quais possuem quatro eixos
principais: clientes, processos, presenca e ofertas da empresa. Para
Paredes, Santana e Fell (2014), o radar da inovacgao é capaz de mensurar
a inovagao das organizagdes por possuir uma visao abrangente do
processo de inovacgao. Além disso, o estudo de Carvalho et al. (2015)
afirma que o radar pode ser aplicado em empresas de qualquer
setor, porém, segundo os autores, cada setor difere na intensidade
do uso da inovagao, mas tem semelhancas no que diz respeito as
dimensdes em que a inovacao ocorre. Nesse sentido, esta ferramenta
pode facilitar a analise do aperfeicoamento proporcionado pelas
industrias de ceramica.

Sendo assim, percebendo a importancia das industrias de
ceramica para a economia do municipio de Assu, esta pesquisa buscou
verificar o grau de inovagao organizacional das industrias de ceramica
da cidade de Assu. Para isso, aplicou-se o radar da inovagao nas
industrias selecionadas; em seguida elas foram analisadas a partir
das dimensdes da ferramenta; podendo-se identificar ao final as
dimensdes de inovagdo mais ou menos desenvolvidas nas indUstrias
estudadas.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Nicolau (2013), a pesquisa cientifica contribui
para a evolucao do conhecimento humano, principalmente quando
esta é sistematicamente planejada e executada, seguindo critérios
rigorosos no processamento das informacodes. Para Silva e Menezes
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(2005), a pesquisa é realizada quando se tem um problema e nao
existem as ferramentas adequadas ou as informagdes necessarias
para soluciona-lo.

De acordo com Prodanov e Freitas (2013, p. 14), a metodologia
é a aplicacao de procedimentos e técnicas que devem ser observados
para construcao do conhecimento, tendo o propdsito de comprovar
a validade e utilidade da pesquisa realizada nos diversos ambitos da
sociedade.

CLASSIFIGAGAD DA PESQUISA

Para que estas questdes sejam resolvidas, Silva e Menezes
(2005) destacam que a pesquisa pode ser classificada de quatros
formas: quanto a sua natureza, quanto a forma de abordagem do
problema, quanto aos seus objetivos e por fim quanto aos seus
procedimentos técnicos.

- Quanto a natureza

Com relacao a sua natureza, Silva e Menezes (2005) dividem
a pesquisa em bdsica e aplicada. Este estudo se caracteriza como
uma pesquisa aplicada, possuindo um viés pratico, pois, visa analisar
o grau de inovagao organizacional das industrias de ceramica da
cidade de Assu, através da ferramenta radar da inovacao, buscando
analisar e identificar as dimensdes mais ou menos desenvolvidas nas
organizagoes estudadas.
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- Quanto a forma de abordagem do problema

Com relagao a forma de abordagem do problema, a pesquisa
pode ser caracterizada como quantitativa (considerando tudo que
pode ser quantificavel) ou qualitativa (ndo requer técnicas estatisticas
para a coleta e analise dos dados).

Neste contexto, este estudo apresenta-se como quali-quan-
titativo, ou seja, qualitativa pois os resultados tecem a verificagcdo
da relagao entre a realidade e o objeto de estudo, buscando-se in-
terpretagdes analiticas indutivas por parte do pesquisador (RAMOS;
RAMOS; BUSNELLO, 2003) e quantitativa por fazer uma mensuracao
do grau de inovagao com relagao as dimensdes analisadas do radar
da inovacao.

- Quanto aos objetivos

Com relacao aos seus objetivos, segundo Gil (2009), a pes-
quisa pode ser exploratoria, descritiva ou explicativa. Esta pesquisa
caracteriza-se como um estudo exploratério e descritivo.

Possui carater exploratério por aprensentar o objetivo de
criar uma maior familiaridade com o problema em questao, e carater
descritivo por descrever as principais caracteristicas por meio das
dimensdes do radar da inovacgao. Assim, apds a exploracao dos fatos,
estes sao descritos revelando as caracteristicas que fazem parte do
fendmeno estudado.

- Quanto aos procedimentos técnicos

Quanto aos procedimentos técnicos a pesquisa pode ser do
tipo bibliografica, documental, experimental, levantamento, estudo
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de caso, ex-post-facto, pesquisa-acao e pesquisa participante. (SILVA;
MENEZES, 2005). Dentre os delineamentos, este estudo pode ser
considerado bibliografico e de multiplos casos.

A pesquisa bibliografica foi desenvolvida através de materiais
ja elaborados, como por exemplo, livros, artigos cientificos e artigos
disponibilizados em sites de associacdes brasileiras de ceramicas.

O estudo de caso é caracterizado por um estudo aprofundado
de um ou mais casos, visando o seu conhecimento amplo e detalhado
(GIL, 2009). Nesta pesquisa, buscou-se aprofundar e detalhar o tema
através do estudo dos casos nas organizagoes escolhidas.

DELIMITAGAO DA PESQUISA

Marconi e Lakatos (2003, p. 161) afirmam que “delimitar a
pesquisa é estabelecer limites para a investigacao”. A pesquisa pode
ser limitada em relagdao ao assunto, a extensao ou a uma série de
fatores, e a sua determinacao dependera do propésito da pesquisa
e do pesquisador.

Desta forma, o ambiente escolhido para a coleta dos dados
desta pesquisa foram as industrias de ceramicas vermelhas localizadas
no estado do Rio Grande do Norte, na cidade de Assu, microrregiao
do Vale do Acu.

A escolha das industrias foi pelo critério da acessibilidade, por
meio do contato por telefone, onde apenas gestores e funcionarios
de quatro industrias de ceramicas se disponibilizaram a contribuir
com a pesquisa. Desta forma, buscou-se conhecer detalhadamente
sobre as inovagdes adotadas nas quatro industrias de ceramicas da
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cidade de Assu, sendo a adocao multiplos caso uma boa maneira de
compreender a realidade das industrias de ceramicas com relagao
as inovagdes adotadas.

NATUREZA E FONTE DOS DADOS

Com relacao a natureza e a fonte de dados da pesquisa,
estas podem ser classificadas como fontes de dados primdrios e
secundarios. Este estudo utilizou-se das duas fontes de dados.
Os dados secundarios foram coletados como base para o estudo,
utilizando de bibliografias, artigos, livros, manuais, teses e dentre
outras fontes que possibilitaram um aporte mais aprofundado
sobre o tema abordado. J4 os dados primarios foram obtidos
através de entrevistas semiestruturadas com os gestores das
organizagoes, a fim de realizar as analises de acordo com os
objetivos propostos por esta.

TECNIGAS DE PESQUISA E INSTRUMENTOS
DE COLETA DE DADOS

Segundo Flick (2013), existem varias técnicas de coleta de
dados, porém as principais sao: questionarios, entrevistas, observacoes
e pesquisa documental. Para este estudo a técnica de coleta de
dados utilizada foi a entrevista. Para Gil (2009), a entrevista é uma
forma de didlogo e interagdo social, na qual uma das partes esta
interessada em colher os dados que a outra possui. “Trata-se, pois,
de uma conversacao efetuada face a face, de maneira metédica;
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proporciona ao entrevistado, verbalmente, a informacgado necessaria’
(MARCONI; LAKATOS, 2003, p. 195). Segundo Gil (2009) ela é uma das
técnicas mais utilizadas nas ciéncias sociais.

De acordo com Gerhardt e Silveira (2009) a entrevista
pode ser realizada de seis maneiras diferentes sendo: entrevista
estruturada, semiestruturada, ndo-estruturada, orientada, em grupo
e informal. Nesta pesquisa foi utilizada a técnica de entrevista
semiestruturada que, mesmo tendo um roteiro sobre o tema, permite
ao entrevistado falar livremente sobre assuntos que vao surgindo
como desdobramentos do tema principal (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

As entrevistas foram realizadas presencialmente, na sede das
industrias de ceramicas localizadas na cidade de Assu. As entrevistas
foram realizadas com os proprietarios ou responsaveis pela producao,
tendo uma duracao média de quarenta minutos.

O instrumento utilizado foi o roteiro de entrevista. Um roteiro
semiestruturado a fim de colher informacgdes qualitativas claras e que
atendesse aos objetivos propostos. O roteiro foi uma adaptacao do
instrumento elaborado por Silva Néto (2012) e validado pelo SEBRAE
para o programa Agentes Locais de Inovacao (ALI). Ele € composto por
quarenta perguntas abertas, sendo as cinco primeiras relacionadas
aos dados do entrevistado e caracterizacao da empresa. As demais
questdes estao relacionadas diretamente as dimensdes do radar
da inovacao. Junto com as entrevistas, a utilizacao da técnica de
observacao ndo participante foi necessdria para ajudar a compreender
melhor o ambiente pesquisado, sendo importante no processo de
andlises dos dados realizando a triangulacdo das informacdes obtidas.
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TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Nessa etapa buscou-se organizar os dados coletados e analisa-
los para se obter os resultados esperados. Essa fase “deve ser feita a
fim de atender aos objetivos da pesquisa e para comparar e confrontar
dados e provas com o objetivo de confirmar ou rejeitar a(s) hipotese(s)
ou os pressupostos da pesquisa” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 112).

Inicialmente as entrevistas foram parcialmente transcritas para
a ferramenta Word do Office versao 2016. A transcricao parcial foi es-
colhida por possibilitar focar diretamente nas respostas das perguntas
a serem analisadas. Foi gerado um documento para cada entrevista,
denominados com letras do alfabeto para melhor analisa-los.

Apds a organizacao dos dados transcritos foi empregada
a técnica de anadlise de contelido, uma importante ferramenta de
analises de dados. De acordo com Bardin (2011), a analise de contetudo
€ um conjunto de técnicas de analises das comunicacdes, que utiliza
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdao do conteldo das
mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢cdes de producao/recepcao dessas mensagens. Esta
técnica foi empregada com o auxilio da ferramenta utilizada para
realizar a categorizacdo dos dados transcritos, o ATLAS.ti versao 8.0
trial., um software utilizado para analise de dados qualitativos.

Neste software sao gerados grupos que correspondem as
dimensodes do radar, as quais também podem ser denominadas de
familias, sendo estas compostas por cdédigos, que sao palavras-chave
gue representam as frases utilizadas de cada entrevistado. (QUEIROZ;
CAVALCANTE, 2011).
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Nesta pesquisa, na fase de categorizagao, os cédigos gerados
com apoio do ATLAS.ti foram examinados conforme as citagdes
(Quotations). Quando determinado codigo se aproximava de uma
tematica revelada também em outro c6digo, ocorria a agregacao
desses elementos em uma categoria, ou mais especificamente, no
ATLAS.ti, em uma familia de cédigos (Code Family).

Na andlise qualitativa, todas as informacdes obtidas foram
organizadas e realizadas conclusées quanto ao conteudo gerado
pelas andlises das informacdes, sendo elaborados quadros e graficos
para resumi-las e torna-las visivelmente mais compreensiveis.

Na analise quantitativa, cada dimensao do radar possuia
perguntas simplificadas em trés situagdes, visando classificar as
respostas em: pouco ou nada inovadora; inovadora ocasional;
ou inovadora sistémica. Cada afirmagao possuia escore (grau de
maturidade). A média aritmética dos escores em todas as dimensoes
resultou na mensuragao do grau de inovacao. Apds a avaliagao, as
dimensodes tiveram um escore entre um (1), minimo, e cinco (5),
maximo, indicado de acordo com a percep¢ao do pesquisador, e a
média aritmética o grau de inovacao global das agbes empreendedoras
avaliadas (SILVA NETO; TEIXEIRA, 2011).
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APRESENTAGAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Caracterizacdo das Inddstrias de Geramicas

A pesquisa foi realizada em quatro industrias de ceramica
vermelha da cidade de Assu/RN. De acordo com o Quadro 4, as
industrias sao descritas quanto ao tempo no mercado, nimero de
funciondrios e produtos.

Quadro 4 - Descri¢do das industrias pesquisadas

IndUstrias | Tempo no Numero de Tipos de produtos
mercado funcionarios
Mais de 13 anos | 40 tijolos e lajotas
B Mais de 27 anos | 45 tijolos, lajotas, bloco
estrutural e telhas
C Mais de 24 anos | 80 telhas, tijolos e lajotas
D Mais de 21 anos | 20 telhas, tijolos e lajotas

Fonte: Elaboragdo dos autores (2020)

Todas as industrias sao caracterizadas quanto a sua forma
juridica como empresa de pequeno porte.

Agdes das Indastrias Voltadas para a Inovagao

As ac¢des voltadas para a inovacao foram obtidas pelas andlises
realizadas através do software ATLAS.ti 8. A Figura 45 representa a
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rede geral obtida a partir das ligacdes entre as treze dimensdes do
radar da inovacao (ofertas, plataforma, marca, clientes, solugdes,
relacionamento, agregacao de valor, processos, organizagao, cadeia
de fornecimento, presenca/praca, rede e ambiéncia inovadora) e seus
respectivos cédigos gerados pelo software.
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A rede geral representa as ligagcdes entre as dimensodes do
radar, que sao as familias e os seus respectivos codigos. Algumas
dimensdes possuem uma concentragcao maior de cédigos que outras,
significando um investimento maior em a¢des para determinadas
dimensdes. A rede geral também demonstra as ligacdes existentes
entre determinados cédigos com mais de uma dimensao. Isto
ocorre devido algumas a¢des de inovacao nao estarem somente
relacionadas a uma Unica dimensao, como é o caso dos novos canais
de atendimento que se relaciona com pelo menos seis dimensdes.

Para uma melhor compreensao sobre as a¢des realizadas
para cada dimensao, é necessario demonstra-las individualmente.
Na Figura 46 é apresentada a primeira dimensdo do radar, “Oferta”.

Figura 46 - Dimensdo Oferta

__*Novos mercados <_»Novos equipamentos
’ Responsabilidade ambiental

Fonte: Elaboragdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)
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Para esta dimensao deseja-se saber se a empresa busca por
novos mercados para seus produtos, lancamentos de novos produtos,
mudancas na estética dos produtos ou da empresa em si, como
também questodes relacionadas a compra de novos equipamentos
ou utilizacao de novos materiais na producao.

Nesse sentido, foram identificados nas ceramicas trés codigos.
O primeiro estaria relacionado a “novos mercados”, os quais as
industrias A, B e C, estao em busca constante de novos pontos de
vendas e na atracao de clientes para a compra de seus produtos. A
empresa D declarou que ndao busca por novos mercados para 0s seus
produtos, afirmando apenas manter o que ja possui.

Para Bachmann (2010), ainovacao também é o aperfeicoamento
de algo dentro da empresa, a introducao de novidade no ambiente
social e produtivo que resulte em novos servigos, processos ou
produtos.

Para o codigo de “responsabilidade ambiental” todas as
industrias desenvolvem alguma acao para reduzir os impactos ao
meio ambiente. As industrias A e B participam de projetos para a
distribuicao de mudas para o plantio. As industrias A e D s6 utilizam
a lenha que nao é considerada nativa da caatinga, enquanto as
industrias B e C adequaram seus fornos para poderem reaproveitar
0 p6 de serragem para a queima de seus produtos, visando diminuir
0s impactos ambientais e os custos.

Para a PINTEC os produtos ou servicos podem ser criados ou
aprimorados com o intuito de obter um melhor desempenho ou até
mesmo visando reducao de custos. As industrias B e C aprimoraram
a producao com a adaptacdo de seus fornos, além de diminuir os
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impactos causados ao ambiente provocado pelo desmatamento,
promovendo ainda a reducado de custos com a extragao e o transporte
da lenha (IBGE, 2016).

Com relacao ao codigo de “novos equipamentos”, todas
as organizagoes realizaram investimentos para a compra de novos
equipamentos para a producao. Segundo InnoSkills (2014), a inovacao
nao esta ligada somente na geracao de algo novo para a empresa,
trata-se também da realizagcao de investimentos e na mobilizagao de
varios recursos, podendo ser eles financeiros ou nao.

Quanto a dimensao “Plataforma” demonstrada na Figura 47,
busca-se saber se a empresa diversifica os seus produtos para atender
as diferentes demandas do mercado, como também se os sistemas
de producdo atendem a fabricacdao de mais de um produto.

Figura 47 - Dimensao Plataforma

'[%':Z PLATAFORMA

< »Sistema de produgio integrado . Versdes dos produtos

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)
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Para esta dimensao, os cddigos gerados foram o “sistema de
producao integrado” e “versées de produtos”. Para Amorim (2005)
e OCDE (1997), a inovacao nos processos e a automagao promove
flexibilidade para a empresa, podendo melhorar a qualidade dos
produtos e reduzir os custos.

Para o cddigo de “sistemas de producao integrado”, todas as
quatro industrias possuem uma linha de producao que servem para
produzir mais de um produto. Ja nas “versdes de produtos”, é realizada
uma classificacao dos produtos apds o processo de queimagem, no
qual a coloracao do produto final ird determinar a qual grupo de
produtos eles pertencem, como também o preco. Para a OCDE (1997)
melhoramentos nos processos produtivos podem permitir que haja o
desenvolvimento de novos leques de produtos, como também, novas
praticas organizacionais podem melhorar a capacidade da empresa.
Estas classificacdes possibilitam atingir publicos diferenciados.

A dimensao “Marca” pode ser visualizada com os seus
respectivos cddigos na Figura 48.

Figura 48 - Dimensao Marca

[owarcn |

..~ Marcas registradas ./ Fortalecimento da marca

Fonte: Elaboracédo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)
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Esta dimensao esta relacionada as a¢ées desenvolvidas para
registro de marcas e reconhecimento das mesmas. Nesta, os cédigos
criados foram os de “marcas registradas”, onde as industrias A, B e C,
relataram possuir apenas as marcas proprias das ceramicas registradas.
Com relagao a esse cddigo, a empresa D ndao possui marcas registradas
pois considera muito caro. Para o cédigo “fortalecimento da marca”,
algumas das a¢oes desenvolvidas sao a participacao em eventos e
feiras, propagandas, divulgacao, dentre outras. As industrias A, Be C
desenvolvem algumas dessas a¢des para o fortalecimento da marca,
porém a empresa D relata nada fazer nada para o fortalecimento.

Para Scherer e Carlomagno (2009) os investimentos voltados
para a inovacgao, sejam eles financeiros ou nao, possibilitam grandes
ganhos, ampliando o campo de possibilidades da empresa. Para
esses codigos, os investimentos relacionados ao registro e ao
fortalecimento da marca podem proporcionar para as industrias
novas oportunidades, como também o conhecimento da mesma
por seus potenciais clientes.
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A proxima dimensao € a de Clientes, demonstrada na Figura 49.
Figura 49 - Dimenséao Clientes

OCLENTES |

2 f Busca por qualidade nos
.~ Novos canais de atendimento produtos

.~ Interagdo com os clientes

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Nesta dimensao, informacdes relacionadas a coleta de
informacgoes a respeito dos clientes e as suas contribuicdes para o
desenvolvimento dos produtos sao essenciais. Para esta dimensao
foram criados trés codigos, “novos canais de atendimento”, “interacao
com os clientes” e “busca por qualidade dos produtos”.

O cdédigo de “novos canais de atendimento” mostra as agoes
desenvolvidas para a comunicacao e “interacao com os clientes”,
funciondrios etc., como a utilizacao de redes sociais como WhatsApp,
Facebook e a criacao de sites entre outros. A adocao de tais ferramentas
tem como objetivo utiliza-las para vender os produtos e poderem se
comunicar com os clientes de forma agil e acompanhar as inovagoes
do mercado relacionadas a comunicacao. Amorim (2005) destaca
que uma das principais funcbes da inovacao é acompanhar e até
mesmo antecipar as necessidades dos clientes, oferecendo propostas
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de valor sempre renovadas. O acompanhamento das tendéncias
de mercado, como também da utilizacao das midias sociais para a
comunicagao com os clientes se tornou uma ferramenta importante
para as industrias.

A adocao dessas novas formas de comunicagao foram
implementadas pelas industrias A, B e C, enquanto a empresa D
realiza a comunicacao apenas por telefone. Portanto, os cédigos
“novos canais de atendimento” e “interacao com os clientes” estao
relacionados pois essa comunicagdo e aproximacao com os clientes,
em sua maioria, é realizada por meio dos novos canais de atendimento.

A interacao com os clientes possibilita para as industrias A,
B e C a melhoria da qualidade dos produtos, que é destacada pelo
codigo “busca por qualidade dos produtos”. A empresa D por sua
vez relatou estar com “as coisas tao ruins” nao tendo como utilizar
as sugestoes de seus clientes para desenvolver e melhorar os seus
produtos. A proxima dimensao é Solucdes é apresentada na Figura 50.

Figura 50 - Dimensé&o Solucdes

<SOLUCOES

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

A dimensao Solu¢des busca na empresa as agoes relacionadas a
integracao, ou uniao de recursos, servicos ou produtos, com intuito de
melhorar a performance. Nesta dimensao nao foi encontrado nenhum
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codigo que correspondesse a esses tipos de acdes nas industrias
pesquisadas. A Figura 51 corresponde a dimensao Relacionamento

Figura 51 - Dimensao Relacionamento

RELACIONAMENTO

" Novos canals de atendimento ¢ /Interagdo com os funciondrios

 Fidelizacio {_Interacio com os lientes

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Esta dimensao busca descobrir quais sao as acoes desen-
volvidas pelas industrias que focam no relacionamento com seus
clientes, fornecedores e funcionarios. Alguns métodos de marketing
de posicionamento de produtos e servi¢os envolvem a introducao
de novos canais de vendas e atendimento, podendo também en-
volver o uso de novos conceitos para a apresentacao dos produtos/
servicos. Esses novos conceitos podem ser promovidos por meio da
comunicacao (OCDE, 1997).

Para esta dimensao foram destacados quatro cédigos: “novos

nou

canais de atendimento”, “fidelizacao”, “interacao com os clientes” e

172 Capa | Sumario



“interacao com os fornecedores”. Para a OCDE (1997) as estratégias
de inovacao de marketing nas industrias sdao realizadas também a
partir da introducao de sistemas personalizados, cartoes fidelidade
e acoes de aproximacao da empresa com os clientes.

Para o c6digo “novos canais de atendimento”, como discutido
na dimensao Clientes, os novos canais de atendimento estao mais
relacionados as redes sociais e sites, criados pelas industrias com
intuito de gerar uma aproximacao com seus clientes e parceiros,
podendo utilizar esses recursos para vender e receber sugestoes sobre
seus produtos. As industrias A, B e C, utilizam esses recursos, enquanto
a empresa D ndo buscou nenhum novo canal de atendimento. Para
os produtos de ceramicas, as industrias utilizam algumas estratégias
para “fidelizar” os seus clientes, por meio de algum tipo de promocgao
diferenciada para seus melhores clientes.

Para o codigo “interacao com os clientes”, além dos novos
canais de atendimento, as visitas aos clientes também sao utilizadas
para essa aproximagao. Quando essa interacdao é com os funcionarios,
para todas as industrias a comunicagao é realizada geralmente de
maneira informal com os gestores.

Nas industrias A, B e D, a comunicacao é realizada diretamente
entre gestores e funciondrios, enquanto na empresa C ocorre também
por meio da CIPA - Comissao interna de prevencao de acidentes, para
algumas reclamacgdes ou sugestdes que os funciondrios desejam reali-
zar. A proxima dimensao é a Agregacao de valor, conforme Figura 52.
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Figura 52 - Dimensao Agregacao de Valor

<*AGREGACAD DE VALOR

Mowvos canais de atendimento

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Esta dimensao Agregacao de Valor busca explorar as acdes
realizadas pelas industrias para vender os seus produtos que possam
gerar a aproximagao com os seus clientes, como também saber se as
industrias utilizam os processos existentes para gerar novas receitas.
Desta forma, foi identificado apenas um cédigo para esta dimensao,
“novos canais de atendimento”, discutido em outras dimensdes, como
em Clientes e Relacionamento. Aqui, 0s novos canais de atendimento,
como redes sociais, permitem as industrias uma nova forma de se
relacionarem com os clientes, como também realizar a venda de
produtos. Como relatado, as industrias A, B e C utilizam esses recursos
para vender os seus produtos, enquanto a D ndo faz uso desses
recursos. A préxima dimensao é apresentada na Figura 53.
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Figura 53 - Dimensao Processos

{)PROCESS0S

< Novos equipamentos ' *Oportunidade de receita

./ Responsabilidade ambiental ¢+ Beneficios para terceiros

Fonte: Elaboragdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Para esta dimensao foram identificados quatro cédigos:
“novos equipamentos”, “responsabilidade ambiental”, “beneficios para
terceiros” e “oportunidade de receita”. Esta dimensao busca conhecer
as acoes relacionadas a compra de equipamentos para empresa,
obtencao de selos e cumprimento de normas, e responsabilidade
com seus residuos. Para a OCDE (1997), nas inova¢des dos processos
incluem-se mudancas significativas ou aperfeicoadas em técnicas,
equipamentos e/ou softwares, que podem dar suporte a producao.

As ac¢oes relacionadas aos codigos “novos equipamentos” e
“responsabilidade ambiental” ja foram apresentados na dimensao
Oferta, na qual sdao descritas as acdes realizadas para esses dois
cédigos detalhadamente. Para o cédigo “beneficios para terceiros”
sao realizadas acoes pelas industrias que buscam beneficiar a terceiros.
A empresa A participa de algumas acoes que proporcionam melhorias

175 Capa | Sumario



para as pessoas e para o ambiente como realizacao de palestras para
a populacao e doacao de mudas; a empresa B realiza doa¢des dos
residuos, principalmente para igrejas, de tijolos de terceira. Os que
nao sevem para a construcao sao doados para beneficiar estradas, etc.

A empresa C também desenvolve algumas acdes que
proporcionam beneficios para os seus funcionarios, como eventos,
atividades laborais para diminuir a carga de trabalho e dentre
outras. De acordo com a OCDE (1997) e Amorim (2005) inovagdes
organizacionais podem estimular a satisfacao no local de trabalho,
podendo assim melhorar sua produtividade, ganhando acesso a
ativos ou reduzindo os custos de suprimentos. A empresa D nao
apresentou nenhuma acao para este codigo.

Para o cddigo “oportunidade de receitas”, as industrias A e D
utilizam os seus residuos como fonte de obtencao de receitas. Para
a empresa A, os residuos da producao sao reutilizados apés alguns
processos, e depois de queimados é realizado uma selecao. Se os
tijolos ainda quebrarem pouco, sao vendidos a um custo mais baixo.
Os mais danificados e 0s que nao servem para a constru¢ao sao
empilhados e vendidos em épocas de chuvas para reparar buracos.
A empresa D eventualmente vende seus residuos, mais procurados
em periodos de chuva.

As industrias B e C, como ja destacado, utilizam os seus
residuos em beneficio préoprio. A empresa C utiliza os materiais que
seriam descartados para aplanar a prépria ceramica, e a empresa
B utiliza os seus residuos para beneficios de terceiros realizando a
doacgao desses materiais.
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Apesar de todas as industrias tentarem atender a algumas
normas, como também terem buscado individualmente ou néo a
obtencao de alguns selos, nenhuma delas conseguiu atender as
exigéncias para a obtencao dos mesmos. Portanto para esta dimensao,
nenhuma organizacao possui algum selo ou atende a algum tipo
de norma mais severa, nao sendo identificado c6digo com relagao
a essa busca recentemente.

Na Figura 54 tem-se representada a dimensao Organizacao,
onde busca saber como funciona o horario de trabalho dos cola-
boradores, a realizacao de parcerias e a troca de informagdes com
fornecedores clientes e parceiros, além de estratégias competitivas.

Figura 54 - Dimensao Organizacao

< ORGANIZACAD

. Parcerias <_»Horarios flexiveis

i Movos canais de atendimento

Fonte: Elaboracédo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)
A dimensao Organizagado possui trés codigos: “parcerias”,

“novos canais de atendimento”, e “horarios flexiveis”. Para o cédigo
“parcerias” nesta dimensdo sdo realizadas parcerias visando o
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melhoramento da producao ou agilidade na entrega dos produtos. A
OCDE (1997) afirma que através de suas relacdes externas as industrias
podem implementar novos meios para melhorar a organizagao, como
também as relagdes com outras organiza¢des. Podem ser implantados
novos métodos de integracao com fornecedores, na distribuicao e
em servicos auxiliares da organizacao.

As acoes desenvolvidas pela empresa A e B sao relacionadas a
parcerias com pessoas que fornecem transportes quando é necessério.
A empresa D relata nao realizar ha muito tempo parcerias as quais
estao relacionadas a esta dimensao. Para a empresa C as parcerias
sao realizadas com outras ceramicas e também associa¢oes, para
oferecer os melhores produtos e no prazo determinado. Quando
a producao nao consegue atender o cliente no prazo combinado,
contata-se os parceiros e compra-se os produtos dele, realizando a
entrega em seguida para clientes.

Para o codigo “novos canais de atendimento”, nesta dimensao
serve para utilizar essas novas formas de comunicacao implementadas
pelas industrias para melhorar a comunicagao com seus parceiros e
fornecedores, no caso, as redes sociais sdo utilizadas também para
esse fim. Para a empresa D, essa comunicacdo é realizada por meio
de telefonemas e presencialmente.

O cédigo de “hordarios flexiveis” foi apresentado por todas as
ceramicas pois apesar do cumprimento de um horario estabelecido
para as suas tarefas, alguns trabalhadores da producao realizam um
trabalho mais desgastante que os demais, e que exige um clima
mais frio para conseguir desenvolver suas tarefas, como é o caso da
funcao do secador de forno. Portanto, para alguns casos os horarios
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de trabalho sao diferenciados e combinados com os préprios
trabalhadores. Acoes referentes a mudancas em suas estratégias
competitivas ndo foram identificadas pois as industrias afirmam
continuarem com as mesmas estratégias que iniciaram, nao havendo
mudancas nos ultimos anos.

A dimensao Cadeia de Fornecimento esta relacionada as
solucdes adotadas pelas industrias para reducdo de custos com fretes
e transportes dos produtos. Nesta dimensao foi identificado apenas
o cédigo “frete”, conforme Figura 55:

Figura 55 - Dimensao Cadeia de Fornecimento

<ACADEIA DE FORNECIMENTO

Fretes
Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Para este cédigo todas as industrias buscam estratégias para
reduzir os custos com transportes diariamente. A empresa A s6
trabalha com a carga fechada para a entrega porque contrata o servico
de transporte. Quando é realizada a compra em menores quantidades
o cliente é responsavel por buscar os produtos. A empresa B possui
trés (3) caminhdes, fazendo a logistica para ajustar as rotas e diminuir
os custos.
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A empresa D considera o frete muito caro, entdao dentro da
cidade os préprios clientes buscam na empresa. Portanto, pelos
relatos dos entrevistados, o frete é um fator critico com relagao a essa
dimensao para todas as industrias, mesmo estabelecendo estratégias
para a reducao dessas custos como as relatadas anteriormente. Para a
OCDE (1997) acbes inovadoras referentes a essa dimensao podem ser
consideradas inovagdes de processos, pois esses tipos de inovacdes
visam reduzir os custos de producao ou de distribuicao.

A dimensao Presenca/Praca demonstrada na Figura 56
apresenta dois c6digos, “novos canais de atendimento” e “novos
mercados”.

Figura 56 - Dimensao Presenca/Praca

()PRESENCA

*_»Novos canais de atendimento . Novos mercados

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Esta dimensao busca saber como as industrias vendem os
seus produtos. Com isto, o cdédigo “novos canais de atendimento”
foi identificado por fazer parte de uma das acdes para a venda de
seus produtos. Os canais de atendimento criados revelaram-se para
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as industrias como uma ferramenta de vendas eficiente, as quais
promovem uma maior comodidade e praticidade. Como relatado
anteriormente, somente as industrias A, B e C utilizam esses recursos.

Quanto ao cédigo de “novos mercados”, com excecao da
empresa de ceramica D, estdo em busca da abertura de novos
mercados e pontos de venda, dentro da cidade e até mesmo fora
do estado. A empresa A todos os meses conquista novos pontos de
vendas em toda a regiao, e muitos no Ceara também. A empresa
B vende os produtos diretamente e por meio de representantes, e
estd abrindo um ponto de venda na cidade de Natal para aumentar
as vendas.

Estas buscas por novos mercados e pontos de vendas
diferentes mostram o quanto as industrias estao procurando
estratégias para continuarem a expandir a sua producao. Essas buscas
acontecem geralmente apresentando a empresa e os produtos por
meio de visitas realizadas aos possiveis clientes. Para Amorim (2005),
essa busca e a conquista de novos mercados ou nichos de mercados
ou a adog¢do de novas formas de comunicagao das industrias com o
exterior sao consideradas inova¢des de mercado.

A préxima dimensao a ser apresentada na Figura 57 é a
dimensao Rede, que busca acdes das industrias relacionadas a
criacdo de formas de comunicacao com os clientes, que usem ou
nao a tecnologia da informacao.
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Figura 57 - Dimensao Rede

et |

" *Novos canais de atendimento ~~ _’Participacao em eventos
Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Como em outras dimensodes, o “codigo novos canais de
atendimento” nesta dimensao foi destacado por ser utilizado redes
sociais e os sites e blogs criados pelas organiza¢des para poder ouvir
e falar com os clientes. Outra forma de falar com os clientes sem
utilizar a tecnologia da informacao é através da “participacao em
eventos”, como feiras de negdcios e entre outros, que proporcione
essa comunicagao mais presencial, apresentando seus produtos.
As industrias A, B e C fazem algumas participacdes nesses tipos de
eventos, enquanto a empresa D afirma que ja participou, porém no
momento nao esta mais participando.

Por fim, a ultima dimensao a ser representada é a Ambiéncia
Inovadora, demonstrada na Figura 58:
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Figura 58 - Dimensdao Ambiéncia Inovadora

[<>AMBIENCIA INOVADORA

._rApoio do governo : <> Parcerias

-':', Busca por conhecimento e
tecnologias

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Esta dimensdo busca informacgdes de realizacdo de parcerias
gue contribuam ou melhorem os processos e servigos das industrias,
como ela esta realizando a busca por tecnologias e conhecimentos,
e como sao implementadas essas tecnologias. Para o cédigo “apoio
do governo” apenas as industrias B e D utilizaram algum tipo de
apoio as industrias por meio de financiamento para a aquisicao de
novas maquinas para a empresa. As industrias A e C relataram nao
ter solicitado nenhum apoio desse tipo.

Para o co6digo “busca por conhecimentos e tecnologias”, Tidd,
Bessant e Pavitt (2008) afirmam que os pilares basicos da inovacdo
sao: o conhecimento (cientifico, tecnolégico ou empirico), informagao
e criatividade. Para este c6digo todas as industrias se mostraram
atuantes. As industrias A e B buscam sempre participar de eventos,
feiras de fornecedores para buscar novas maquinas entre outras
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tecnologias e simpdsios que acontecem em muitas cidades no Brasil,
para e manterem atualizadas.

A empresa C por sua vez participa de encontros e feiras de
fornecedores, sempre buscando tecnologias novas para a empresa.
Para a empresa D esta busca é realizada de maneira mais informal
através de pesquisas pela internet, ou até mesmo quando sao
realizados os encontros das associacdes. A justificativa para essa
busca nao ocorrer de forma mais intensa é reforcada pelo relato
da empresa sobre a crise no mercado té-la atingido de uma forma
muito intensa.

Com relacao ao codigo de “parcerias”, estao relacionadas
aos orgaos como o SEBRAE, que prestam consultorias as industrias,
ajudam no desenvolvimento de algumas estratégias, como também
fornecem cursos de qualificacao e palestras que contribuem com a
formacao das industrias. Todas as quatro industrias afirmam ter um
contato rotineiro com o SEBRAE.

A empresa B tem o apoio do SEBRAE, SESI e outras parceiras.
Sempre realiza a¢des relacionadas a saude no trabalho, sequranca
e alguns cursos voltados para a empresa como um todo. A Empresa
C tem uma parceria junto ao SEBRAE, com consultorias e cursos, o
que a ajuda fortemente. As parcerias com industrias que prestam
consultorias e realizam cursos voltados para as quatro industrias,
como o SEBRAE, se mostraram bastantes presentes nos relatos.

Nesta secao foram apresentadas as dimensdes da ferramenta
radar da inovacao, e para cada uma os codigos gerados para industrias
pesquisas, o que permitiu verificar como algumas ac¢des sdo realizadas
de maneira mais especifica, e como podem estar contribuindo para o
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desenvolvimento e moderniza¢ao das industrias de ceramica. Apesar
das dimensdes do radar apresentarem codigos correspondentes, cada
ceramica possui suas particularidades, e para que o grau de inovacgao
possa ser mensurado e visualizado através do radar da inovacao, as
acoes das industrias precisam ser consideradas individualmente.

Graficos do Radar da Inovagao das Indastrias de Geramicas

Os gréficos do radar da inovacao nas industrias de ceramicas
estudadas servem para demonstrar individualmente como cada
ceramica esta focando suas acdes de inovacéo. E possivel perceber
diretamente quais as dimensdes recebem mais atencao pelas
respectivas industrias. No Grafico 1 tem-se a representacao do radar
da inovacao da ceramica A:

Grafico 1 - Radar da Inovacdo da ceramica A

CERAMICA A

OFERTA

AMBIENCIA... j PLATAFORMA

REDE MARCA

PRESENCA CLIENTES
CADEIA DE! SOLUGOES
ORGANIZACAD RELACIONAMEN..,

PRO( AGREGACAD DE...

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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Com base no Grafico 1, para a Ceramica A, quase a totalidade
das dimensbes apresentaram um alto desempenho com relagao as
acoes desenvolvidas. As dez dimensdes que obtiveram um bom
desempenho, apresentando uma pontuagao entre quatro e cinco,
sao as quais a ceramica A investe mais diretamente em ac¢des que
melhorem o seu desempenho.

As dimensdes que obtiveram um resultado menos satisfatério
foram as dimensdes: Oferta, Solucdes e Ambiéncia Inovadora. Para
a dimensdo Oferta os resultados negativos representam a falta de
investimentos em novos produtos, como também na mudanca no
designer dos produtos existentes. Para a dimensao Solucdes essa
baixa pontuacao representa que a empresa nao foca em a¢des que
visam a integracao de alguns recursos como, servicos ou produtos.
A dimensao Ambiéncia Inovadora apresentou uma média no grafico
relacionada ao fato da empresa nao utilizar nenhum apoio do governo
para o investimento em novos produtos, processos ou equipamentos,
como também para outras atividades inovadoras. As buscas por apoio
de entidades como o SEBRAE sao realizadas de maneira eventual.

No Grafico 2 observa-se os dados obtidos para as dimensdes
do radar da inovacao da ceramica B:
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Grafico 2 - Radar da Inovacao da ceramica B

CERAMICA B

OFERTA
AMBIENCIA 5

INOVADORA  LATAFORMA

4

REDE MARCA
PRESENCA CLIENTES
CADEIAD o
(CADHIADE - SOLUGHES
FORNECIMENTO
ORGANIZACAG RELACIONAMENTO

AGREGAGAD DE
VALOR

PROCESSOS

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Como pode ser visualizado, oito das treze dimensdes do radar
apresentaram um bom desempenho na realizacdao de ac¢bes para
elas, apresentando uma pontua¢dao média acima de 3,5, resultando
em uma média alta para as a¢des realizadas em oito dimensoes.
Portanto, para estas dimensdes as acdes de inovacao sao realizadas
de forma mais significativa e rotineira. As dimensdes organizacao,
cadeia de fornecimento e rede, sao as dimensdes que apresentaram
uma pontua¢ao mediana no grafico, com uma pontuacao trés,
representando que, nessas dimensdes a realizagao de acdes
inovadoras sao realizadas, porém de forma mais esporadica.
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As dimensdes que apresentaram um resultado menor que
a média para as dimensdes foram Solugdes, pois nao possui acdes
voltadas para a integracao de recursos, servicos ou produtos, e
Agregacao de Valor, pois nos ultimos anos, apesar de ter criado formas
de vender seus produtos que gerasse uma maior aproximagao com
seus clientes, a empresa nao criou nenhuma nova forma de obter
mais receitas com os processos ja existentes.

O Gréfico 3 é a representacdo do radar da inovacao da
ceramica C.

Grafico 3 - Radar da Inovacgdo da ceramica C

CERAMICA C
OFERTA
AMBIENCIA . PLATAFORMA
INOVADORA

REDE MARCA
PRESENCA CLIENTES
(CADEIADE SOLUCOES
FORNECIMENTO
ORGANIZACAD RELACIONAMENTO
AGREGACADDE

PROCESSOS
WVALOR

Fonte: Dados da pesquisa (2020)
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A ceramica C possui cinco dimensdes que obtiveram uma
média alta: Plataforma, Marca, Relacionamento, Presenca e Ambiéncia
inovadora. As agoes de inovacao nessas cinco dimensdes sao as mais
desenvolvidas na empresa.

As dimensodes Oferta, Clientes, Agregacao de valor, Cadeia de
Fornecimento e Rede apresentaram uma média 3,0, o que representa
gue algumas acdes nao foram implantadas nas organizacdes para
cada dimensao. As dimensdes solucoes, processo e organizagao
apresentaram uma média menor que 3,0.

Para a dimensao Solucdes, essa média representa o fato da
empresa C nao criar agées de inovacao que visam a integragao dos
seus servicos ou produtos, a fim de poder proporcionar para os
clientes servicos ou produtos melhores. Para a dimensao Processos,
apesar de nao terem obtido ainda uma certificagao, a busca por selos
e o atendimento a algumas normas é constante. Com relagcdao aos
seus residuos a empresa nao realiza nenhuma agao que proporcione
ganhos financeiros, beneficios para terceiros ou para o ambiente
através de seus residuos. Devido a isso, a média nesta dimensao
também é baixa. Na dimensao Organizacao, o resultado baixo
demonstrado corresponde a ndo participagao em eventos ou projetos
em conjunto com parceiros, fornecedores ou clientes que visam
buscar melhorias para a empresa. Nao realizar nos ultimos anos
mudangas em suas estratégias competitivas também é um ponto
fraco da empresa, deixando assim a dimensao organizagao com
uma média baixa.

O Gréfico 4 é a demonstracao do radar da inovacao da
empresa D.
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Grafico 4 - Radar da Inovacao da ceramica D

CERAMICA D

OFERTA
AMEBIENCIA..,

il

REDE 3 MARCA
PRESENGA CLIENTES
CADEIADE.., SOLUGCEES
ORGANIZACAD RELACIONAMENTO
PROCESSOS AGREGAGADDE..,

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

A empresa D apresentou apenas uma dimensao com nota
maxima, a plataforma. As dimensdes Relacionamento, Processos,
Organizacao, Cadeia de Fornecimento e Ambiéncia Inovadora
apresentaram uma média entre 2,5 e 3,0. Essas médias sao referentes
a algumas poucas acdes de inovacao que foram implantadas pela
organizacao de maneira menos acentuada e de forma eventual. Com
uma média entre 1,0 e 2,0, as dimensdes Oferta, Clientes e Presenca
desenvolveram uma baixa quantidade de ac¢des referentes a essas
dimensoes, justificando assim, uma média considerada baixa para
o radar da inovacao.

190 Capa | Sumario



As dimensodes Marca, Solugdes, Agregacao de Valor e Rede
sdo as dimensdes que obtiveram a menor média, 1,0, o que significa
gue nessas dimensdes nao foram implantadas acdes de inovacao.

Para a dimensao Marca, a empresa D ndo possui registros,
como também nao investe em a¢des para ser reconhecida. Para a
dimensao Solugdes, assim como nas demais industrias, ndo ocorreu
a integracao de recursos como produtos ou servi¢os para melhorar
o desempenho da ceramica. Na dimensao Agregacao de Valor a
empresa nao implantou acdes que gerem receitas usando os processos
ja existentes, como também nao gerou nenhuma forma de vender
os seus produtos que gerasse uma aproximacdao com seus clientes.
Com relagao a dimensao Rede, a empresa D nao criou nenhuma
forma de falar ou ouvir os clientes, usando ou nao as tecnologias
da informacao.

Analises sobre as Medias Obtidas nos Radares

De acordo com os graficos do radar da inovacao das ceramicas
A, B, Ce D, pode-se perceber que as médias para cada dimensao
variam de ceramica para ceramica, podendo ser melhor demostradas
e comparadas por meio da Tabela 1.
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Tabela 1 - Média das dimensdes do radar da inovacao

DIMENSOES INDUSTRIAS
A B C D
OFERTA 2,7 3,6 3,0 1,6
PLATAFORMA 5,0 50 5,0 5,0
MARCA 4,0 4,0 4,0 1,0
CLIENTES 4,0 4,0 3,0 2,0
SOLUCOES 1,0 1,0 1,0 1,0
RELACIONAMENTO 5,0 3,7 43 3,0
AGREGACAO DE VALOR 4,0 2,0 3,0 1,0
PROCESSOS 3,0 35 2,5 2,5
ORGANIZACAO 3,8 3,0 2,6 2,6
CADEIA DE FORNECIMENTO 5,0 3,0 3,0 3,0
PRESENCA 5,0 5,0 4,0 2,0
REDE 5,0 3,0 3,0 1,0
AMBIENCIA INOVADORA 3,0 43 3,7 3,0
MEDIA GERAL 3,9 3,5 3,2 2,2

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

De acordo com os dados demonstrados na Tabela 1, para a
dimensao Oferta essa média varia entre 1,6 até 3,6 demonstrando
que para esta dimensao nenhuma ceramica obteve a média maxima
5,0, havendo assim uma oscilagao na pontuacao atribuida para cada
acao implantada nesta dimensao. Para esta, a empresa que obteve
o melhor desempenho foi a empresa B, com a pontuacao de 3,6.

Diferentemente da dimensao oferta, na dimensao Plataforma,
todas as ceramicas apresentaram a pontuacao maxima 5,0
demonstrando que todas as industrias estao direcionando agoes
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inovadoras, principalmente relacionadas ao melhoramento de suas
linhas de producao e capacidade produtiva.

Para a dimensdao Marca, a média obtida para as ceramicas
A, B e Cfoi de 4,0 uma média considerada alta visto que a nota
maxima é 5,0. As industrias A, B e C, estao focando suas acdes para
esta dimensao, enquanto a média da ceramica D foi 1,0, por nao
implantar acoes relacionadas a essa dimensao.

Para a dimensao Clientes, as ceramicas A e B também
ficaram com uma média alta 4,0, as ceramicas C e D, apresentaram
respectivamente uma média de 3,0 e 2,0, demonstrando que para
esta dimensao as industrias A e B se sobressairam criando mais
estratégias que aproximassem os seus clientes. A dimensao Soluc¢bes
foi a que obteve a menor média em todas as ceramicas, a pontuacao
1,0, demonstrando que as organizag¢des nao criam estratégias que
englobem essa dimensao, portanto para esta, ndo foram encontradas
acoes relacionadas para nenhuma das industrias.

A dimensao Relacionamento possui uma média entre as
ceramicas que variam entre 3,0 e 5,0. Nesta dimensao as industrias
desenvolvem estratégias e acdes que proporcionam um melhor
relacionamento com os clientes, parceiros e funcionarios de maneira
eventual ou continua. Para esta dimensao as industrias A e C se
destacaram com as médias mais altas, entre 4,0 e 5,0.

A dimensao Agregacao de Valor obteve uma grande variacao
entre as médias obtidas pelas industrias, variando entre 1,0 e 4,0,
sendo 1,0 para a empresa D, que nao implantou estratégias com
relacdo a essa dimensao nos ultimos anos. A média 2,0 para empresa
B, que também é considerado uma média baixa em relacao as
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demais, e respectivamente as médias 3,0 e 4,0 para as industrias
C e A, representando que estas estao investindo um pouco mais
que as outras duas nesta dimensao. Na dimensao Processos, as
médias variam entre 2,5 e 3,5. As ceramicas C e D possuem uma
mesma média para esta dimensao, 2,5. A ceramica A 3,0 e a ceramica
B 3,5. Para esta dimensao estas médias correspondem a algumas
estratégias implantadas e outras nao, como é o caso da busca por
selos e certificagdes que nenhuma das ceramicas conseguiu obter. A
ceramica B foi a que obteve a maior média referente a esta dimensao.

Na dimensao Organizacdo as industrias C e D obtiveram uma
média igual a 2,6, sendo as menores para essa dimensao entre as
quatro industrias. A empresa A obteve um melhor desempenho nesta
dimensao com uma média de 3,8, seguida da empresa B com uma
média de 3,0. Para a dimensao Cadeia de Fornecimento, as industrias
B, C e D, obtiveram a mesma média 3,0, pois, as trés industrias
implantam soluc¢des para reducao dos custos com transportes
de maneira eventual, enquanto a empresa A, demonstrou adotar
estratégias para reducdo dessas despesas de forma mais efetiva e
continua obtendo a média maxima 5,0.

As industrias A e B apresentaram a média maxima 5,0 para a
dimensao Presenca, seguida da média 4,0 da empresa C. Para esta
dimensao essas trés ceramicas estao utilizando estratégias mais
fortemente para se destacarem no mercado. A empresa D mostra
através de sua média 2,0 que as suas acoes nesta dimensao nao estao
sendo suficientes para obter um bom desempenho.

De acordo com a dimensao Rede, a empresa que obteve um
maior destaque com relacdo a sua média foi a ceramica A, com a média
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maxima 5,0. Para esta ceramica as acoes relacionadas a essa dimensao
sao bastante exploradas a fim de proporcionar uma melhora continua
no relacionamento da empresa com seus clientes utilizando ou nao
a tecnologia. As ceramicas B e C apresentaram uma mesma média
3,0, demonstrando que existem a¢des para esta dimensao, porém,
sdo realizadas de forma mais espacgada. A ceramica D apresentou a
média 1,0, demonstrando a falta de estratégias inovadoras para esta
dimensao.

Para finalizar, a ultima dimensao é a Ambiéncia Inovadora, na
qual as industrias que obtiveram uma maior média foram as industrias
B com a média 4,3, e a empresa C, com média 3,7, representando um
bom desempenho dessas ceramicas nesta dimensao. As industrias
A e D também nao apresentaram um resultado ruim, ficando com
uma média 3,0.

Como observado, as ceramicas apresentaram algumas
acoes distintas para cada dimensao, como também algumas acoes
semelhantes entre si. Dentre estas, as que mais se destacaram foram
acoes de implantacao de tecnologias novas para as industrias,
implantacao de novos canais de atendimento e de relacionamento
com os clientes, busca por novos mercados e melhoramento da
qualidade dos produtos e dentre outras. E importante ressaltar que
a quantidade e a qualidade das a¢Oes voltadas para as inovagoes
realizadas pelas quatro industrias em determinadas dimensodes
relacionam-se diretamente com o interesse destas se manterem
competitivas.

E possivel perceber o quanto é importante a aplicacdo da
ferramenta radar da inovacgdo nas industrias pesquisadas, pois é
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possivel verificar o quanto as mesmas estao aplicando algumas
acoes necessarias para se manterem competitivas no mercado. De
acordo com o que foi descrito na metodologia, a média obtida nas
dimensdes resultaram na mensuracao da inovacao por meio do grau
de inovagao organizacional para cada uma das dimensdes do radar
da inovacao, sendo possivel perceber uma variabilidade entre uma
dimensao e outra.

As quatro industrias de ceramicas criam estratégias e
desenvolvem acdes referentes ao radar da inovacdao como pode
ser observado neste estudo. Ao avaliar de forma geral e individual
cada ceramica, foi possivel identificar como essas industrias estdo se
comportando diante do mercado e de suas transformacoes.

CONSIDERAGDES FINAIS

Esta pesquisa se prop6s a analisar o grau de inovagao
organizacional das industrias de ceramica da cidade de Assu no
Rio Grande do Norte. A fim de atingir tal objetivo, utilizou-se uma
ferramenta de analise de conteudo, o software ATLAS.ti 8, o qual
auxiliou na identificacao das acoes de inovacao implantadas pelas
industrias ceramicas.

Diante do que foi abordado é possivel perceber que todas as
industrias estudadas criam algumas estratégias e acbes que geram
inovacao. Essa percepcao ficou mais evidente por meio dos graficos
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e radar gerados, além das médias também expostas. Isto permitiu
uma comparagao entre as industrias de ceramicas.

Tornaram-se conhecidas algumas estratégias inovadoras
implantadas por estas industrias, sendo possivel utilizar-se deste
estudo como ferramenta de conhecimento sobre quais os tipos
de inovagdes estao sendo mais adotadas nos ultimos anos, e em
quais dimensdes as industrias ndao estao inovando, possibilitando a
construcao de novas estratégias.
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INTRODUGAO

Com os efeitos positivos da globalizacao, a disseminacdo do
conhecimento por meio dos avancos tecnolégicos tornou-se bem
mais intenso, gerando impactos na economia, nas necessidades do
mercado, ajustando o ambiente coletivo dos negdcios, viabilizando
a geracgao do processo inovador.

No ambito organizacional essa demanda por inovar também
persiste, tornando-se a cada dia mais incorporada e materializada
por inUmeras empresas em sua estrutura institucional, fazendo-as
criar novos modelos de negdcios. O mundo globalizado contribui
diretamente para a difusdo da inovacao, pressionando as empresas
a aumentar sua eficiéncia em produtos e servicos. A inovacgao surgi
entao como um elemento de grande contribuicao, trazendo consigo
uma soma de mudancas com finalidades tracadas para se obter
um diferencial que seja favoravel principalmente economicamente,
podendo também gerar um impacto significativo de médio ou a
longo prazo.

De acordo com Cordeiro (2012) a crescente importancia da
inovacao é resultado do aumento da competitividade global, reducao
do ciclo de vida dos produtos, aumento da capacidade tecnolégica
das empresas e rapida alteracao dos desejos dos consumidores.

A adocgao de um carater inovador requer que as empresas
tenham um posicionamento frente ao mercado de forma a transformar
esta caracteristica, em um processo de a¢des continuas e eficientes
para nao ocorrer a perda de espago no mercado. O conjunto de agdes
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proporcionados por esta adesao dao base para o surgimento de
empresas com novas formas de execucao de suas atividades tangiveis.
As organizagdes que nao inovam em algum momento sentirdo os
impactos desta lacuna pois se tornou um fator para sobrevivéncia.

Inovar é uma atitude importante, pois permite que as orga-
nizagoes produzam novos conhecimentos, estejam disponiveis para
novos mercados, efetivem novas parcerias, tenham um acréscimo em
suas receitas e crescam em termos de marca. E claro que as benesses
da inovacao ndo se restringem as empresas. Os paises e regides em
que elas estdao também se beneficiam grandemente com isso por
meio do crescimento do nivel de emprego e renda e do acesso ao
mundo globalizado (POSSOLLI, 2012, p. 62).

Diversos agentes no que se refere a uma organizagao
influenciam na sua potencialidade inovadora. Os empreendedores
sao um destes principais agentes que tem seu papel relacionado
na transformacao das ideias em produtos e servicos, e sob sua
responsabilidade esta o investimento realizado neste processo
como também em P&D - Pesquisa e Desenvolvimento. O capital
humano se torna outro agente imprescindivel para aplicacéo, fluxo e
desenvolvimento de inovagao dentro da organizacao, pois eles estao
presentes em todos os processos. Cerqueira (2016) menciona que o
capital humano é um forte catalisador da inovag¢ao, havendo uma
relacdao entre a capacidade de inducao da inovacao e do estoque
de capital humano. A pratica de inovagao pode implicar melhores
conhecimentos, formacao e um apoio ao processo continuo de
preparacao da inovagao.
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As inovacoes também estao reduzindo o tempo, modificando
o processamento e sua capacidade, agilizando os fluxos de informacao
e a forma de acesso as informacdes, alterando a organizagao e
reorganizando os postos de trabalho, impondo o desenvolvimento
de novas capacidades do trabalhador e modificando o seu
comportamento no tocante aos aspectos sociais do trabalho, bem
como suas relagoes profissionais (KLING, 2000).

As fontes de demanda muitas vezes forcam a melhoria
dos processos produtivos como também ditam as conquistas de
tecnologias e de producao, ou seja, a demanda tem que ser suficiente
para que se possa ser tomada a decisdao de inovar ou nao. Os produtos
e servicos devem ser conduzidos a caminho das exigéncias de seus
respectivos consumidores, tendo em consideracao que os resultados
provenientes da demanda estdao diretamente relacionados aos
originarios das ofertas.

STARTUPS

No final do século XX o encontro da inova¢do com os novos
métodos de empreender deu origem a um tipo de organizagao em-
presarial, as startups. Possuindo uma forma estrutural e caracteristicas
bem diferentes das empresas tradicionais, elas estao sempre a procura
de um rapido crescimento, de acdes mais inovadoras e praticas mais
flexiveis que possam se adaptarem facilmente ao mercado, sendo
todos proporcionados na melhor eficicia possivel em meio ao mer-
cado. Gruber (2002) afirma que sdo trés caracteristicas comuns as
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startups e ao seu ambiente: (i) novidade - organizagao com pouco
tempo de vida; (ii) pequena dimensao da organizacao; e (iii) incer-
teza e turbuléncia, que resultam das caracteristicas anteriores e do
mercado em que atuam, que “sao muitas vezes caracterizados pelo
elevado crescimento e turbuléncia” (GRUBER, 2002, p. 166).

A busca por despertar o interesse de grandes investidores
e parceiros pode ser um bom elemento de apoio para alavancar
seu desenvolvimento, uma vez que muitas das a¢des inovadoras,
principalmente as que possuem base tecnolégica, necessitam
de maiores investimentos. Justamente por essas condi¢bes, o
investimento em uma startup é considerado de alto risco, levando em
consideracao a imprevisibilidade da aceitacao do produto ou servico
no mercado e sua viabilidade comercial (SARMENTO; COSTA, 2016).

As startups se sustentam por meio de inUmeras incertezas, as
falhas sdo comuns, mas elas tentam se esquivar ao maximo pois a sua
busca por um retorno rentavel e lucrativo é bem mais intensa que para
os demais tipos empresariais. Por meio de um projeto inovador que
é colocado em campo elas tentam encontrar um plano de negécios
que seja ideal, sendo desta forma mais expostas aos erros. Elas sdo
inicialmente uma “empresa em aprendizagem”, caminhando para
ter seu foco na execucao e trabalhando sempre para alcancgar seus
objetivos. O que diferencia uma startup de uma empresa comum
é que esta tem como nucleo central a execu¢ao de um plano de
negacios conhecido, enquanto startups estao, na realidade, a procura
de um plano de negécios (BARRETO JR; LEITE, 2013).

Conforme os dados coletados pela ABStartups — Associacao
Brasileira de Startups (2018), pode-se constatar que das startups
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brasileiras em operac¢ao 41% estao buscando escalar o seu negécio,
46% tem até dois anos de constituicao, 44% operam com o modelo
de servicos e 60% delas tem o faturamento anual abaixo de cinquenta
mil reais. O principal problema do cliente atendido pela startup é
a inovacdao em produtos e servicos com 20,53%. Com relacao a
densidade por estado, tem se com um indice base = 1,00 (média
Brasil) que Santa Catarina possui a maior concentragao com 5,95,
na eficiéncia na geracao de startups (estado) com um indice base =
1,00 (média Brasil) o Rio de Janeiro possui 1,63. Atualmente a idade
média das startups é em torno de 2,7 anos.

O emprego de um novo produto ou servico prestado,
que tem seu resultado refletido em seu sucesso ou fracasso, ira
determinar o destino da startup podendo leva-la a total perda ou
dar um grande impulso para o sucesso, o que acaba por estimula-
las a optar por inovagdes mais radicais, caso almejem maior porte
para competitividade e maiores objetivos, mas ja com pretensao de
obter maior seguranca em seu processo de crescimento, recorrendo
a inovacdes melhoradas.

Dentre as ferramentas que tratam da andlise de inovacao
de uma empresa, tem-se o radar da inovacao com treze dimensdes
relacionadas ao processo de inovacao de um sistema empresarial.

Carvalho et al (2015) afirmam que o radar pode ser aplicado em
empresas de qualquer setor, porém, segundo os autores, cada setor
difere na intensidade do uso da inovacao, tendo, porém semelhancas
no que diz respeito as dimensdes em que a inovagao ocorre. Nesse
sentido, esta ferramenta pode facilitar a analise do aperfeicoamento
proporcionado pelas startups.
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Considerando entao a inovagao como uma capacidade
substancial para sobrevivéncia das empresas e principalmente de
startups, consideradas como empresas novas, de carater inovador e
que apostam na criacao de projetos promissores para a transformacao
de ideias em processos, produtos e servicos, neste estudo buscou-se
analisar o grau de inovagao organizacional de startups localizadas no
Estado do Rio Grande do Norte. Para tal, houve a aplicacdo do radar
da inovagao em startups selecionadas, analise das dimensdes para
em seguida ser possivel identificar quais sao aquelas que estao mais
desenvolvidas nas respectivas empresas.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Classificacao da Pesquisa

Conforme Prodanov e Freitas (2013), o método é definido como
um caminho para se chegar a um determinado fim, ja a metodologia
consiste em estudar, avaliar e compreender os diversos métodos
disponiveis para se realizar uma pesquisa. Dentre as diversas formas
de classificar as pesquisas, as mais tradicionais sao (SILVA; MENEZES,
2005):
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- Quanto a natureza

O presente estudo consiste em uma pesquisa aplicada, que
na aplicacao pratica dos conhecimentos tedricos foi utilizada a
ferramenta radar da inovacao para identificar as agdes inovadoras
presentes nas startups estudadas, como também analisar as acoes
realizaveis de inovagdao necessarias as empresas, trazendo assim uma
visdo das dimensdes de inovacao mais ou menos desenvolvidas nas
empresas.

- Quanto a forma de abordagem do problema

Dessa forma, este presente estudo possui caracteristica mista
pois se realizou a pesquisa por meio de dados coletados em ambiente
natural, partindo de uma abordagem qualitativa exploratéria, seguido
de um método quantitativo para uma maior exploracao e analise das
informagdes obtidas.

- Quanto aos objetivos

Esta pesquisa é caracterizada como exploratéria e descritiva.
Exploratéria devido a finalidade de se gerar uma maior proximidade
com o problema, facilitando os demais processos, e descritiva pelo
fato de apresentar algumas das principais carateristicas das startups.
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- Quanto aos procedimentos técnicos

Este presente estudo é considerado uma pesquisa bibliogréfica,
visto que por meio do tema de pesquisa determinado, realizou-se o
colhimento de informacgdes e dados que serviram de embasamento
para o desenvolvimento tedrico da pesquisa, que seu deu mediante
livros, periddicos, artigos cientificos, dissertagdes, teses e internet.
E caracterizada também por estudo de mdiltiplos casos, pois se da
pela analise de um objeto ou um grupo de objetos, que podem ser
individuos ou organizacdes. A coleta de dados foi realizada por meio
de fontes primdrias e secundarias de dados.

DELIMITAGAD DA PESQUISA

O tema radar da inovacao foi determinado considerando o
objetivo do estudo, que consiste em fazer uma analise do grau de
inovagao organizacionais em startups que estao localizadas no Rio
Grande do Norte.

NATUREZA E FONTE DOS DADOS

Neste estudo utilizou-se dados primarios e secundarios.
Primeiro, por meio de pesquisa bibliogréfica, foram colhidos os dados
secundarios. Logo foram coletados os dados primarios por meio de
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entrevistas semiestruturadas realizadas conforme a conveniéncia
dos entrevistados.

TECNIGAS DE PESQUISA E INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

A técnica de pesquisa empregada nesta pesquisa foi a
entrevista semiestruturada, com o intuito de obter informagdes sobre
0 assunto proposto, mediante uma conversacao.

O instrumento de pesquisa usado foi o roteiro de entrevista
semiestruturado composto de perguntas abertas, aplicadas por
entrevista pessoal para obtencao de informacdes, visando assim
uma maior clareza do processo, além de uma melhor e mais precisa
coleta de informacobes possiveis. As entrevistas foram realizadas na
sede das empresas, exceto duas, sendo todas localizadas na cidade de
Mossor6/RN, sempre junto a um dos sécios ou fundadores. O roteiro
de entrevista utilizado é composto por 45 questdes, agrupadas por
dimensao do radar da inovacao.

Foram realizadas 6 entrevistas com o consentimento dos
respondentes e tiveram dura¢des de aproximadamente: 80 minutos,
70 minutos, 50 minutos, 60 minutos, 60 minutos e 60 minutos. O roteiro
aplicado remete as doze dimensdes da inovacao, complementado
pela ambiéncia inovadora, proporcionando identificar as acbes de
inovagdes nos mais diversos pontos das organizacdes. Este roteiro
foi adaptado considerando o instrumento elaborado por Silva Néto
(2012) e validado pelo SEBRAE para o programa ALI - Agentes Locais
de Inovacao.
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TRATAMAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Foi utilizada a analise qualitativa pois os resultados tecem
a verificacdo da relacdo entre a realidade e o objeto de estudo,
buscando-se interpretacdes analiticas indutivas por parte do
pesquisador (RAMOS; RAMOS; BUSNELLO, 2003), e quantitativa
por fazer uma mensuracao do grau de maturidade com relagao
as dimensoes analisadas do radar da inovagdo. Foram observadas,
analisadas e obtidas informag¢des quanto as agdes inovadoras
desenvolvidas por algumas startups existentes no Rio Grande
do Norte.

Nesta pesquisa se desenvolveu como critério de andlise de
dados a descricdo objetiva, sistematica e qualitativa do conteudo
obtido de uma comunicacao, e realizando sua devida interpretacao,
ou seja, a analise de conteldo, que segundo Gil (2002) se desenvolve
em trés fases: a pré-analise, a exploracao do material e o tratamento,
inferéncia e interpretacdo dos dados.

Para ordenamento dos dados e auxilio na analise de conteudo,
foi utilizado o software ATLAS ti, versao 8.0 trial., utilizado para analise
de dados qualitativos (QUEIROZ; CAVALCANTE, 2011). De acordo com
os autores supracitados, o ATLAS.ti possibilita a analise de diversos
tipos de documentos, como por exemplo, respostas as questoes
abertas de questionarios, relatérios de observacao, cartas, ou seja,
todos os textos na modalidade escrita, e também audio (transcricao
de entrevistas nao-estruturada, musicas, reunioes, palestras, entre
outros), imagens (fotos, desenhos, pinturas, etc) e videos (gravacoes
de reportagens televisivas, de aulas, de filmes, e outros).
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Na analise qualitativa, a primeira fase, que consiste em realizar
a escolha dos documentos, preparacao de hipoteses e preparagao
do material para andlise, as entrevistas foram transcritas. A segunda
que aborda a enumeracao e a classificacdo, nela todas as informagdes
obtidas foram organizadas conforme cada objetivo especifico
apresentado, visando posteriormente uma melhor analise. A terceira
e ultima fase que compreende as conclusdes e interpretacao dos
dados, foram elaboradas as conclusdes quanto ao contetido gerado
pelas analises das informacdes, sendo elaborados quadros e gréficos
para resumir e tornda-las visivelmente mais compreensiveis.

Na analise quantitativa, cada dimensao do radar possui
perguntas que foram simplificadas em trés situacoes, visando
classificar as respostas em pouco ou nada inovadora, inovadora
ocasional ou inovadora sistémica. Cada afirmacao possui uma
pontuacao especifica, chamada de escore (grau de maturidade). A
média aritmética dos escores em todas as dimensodes resultou na
mensuragao do grau de inovacdo. Apds a avaliacdo, as dimensoes
tiveram um escore entre 1,0 e 5,0, indicado de acordo com a percep¢ao
do pesquisador e a média aritmética, o grau de inovacao global das
acoes empreendedoras avaliadas, sendo 5,0, o grau de inovagao
maximo que se pode atingir (SILVA NETO; TEIXEIRA, 2011).
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APRESENTAGAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

CARACTERIZAGAO DAS EMPRESAS

Foram seis startups pesquisadas, nas quais foram realizadas
as entrevistas para coleta dos dados e informac¢des mediante a
colaboracao dos entrevistados — sécios e/ou proprietarios. No intuito
de preservar a identidade das empresas envolvidas, optou-se por
utilizar as letras A, B, C, D, E e F para representa-las.

Em meio as seis startups estudadas, trés realizam tanto a venda
de produtos como também prestam servico, duas prestam somente
0 servico e uma realiza somente a venda de produtos. A empresa
mais recente no mercado atua ha um (1) ano enquanto a de maior
periodo de atuacao no mercado possui oito (8) anos. Os principais
publicos de clientes atendidos pelas empresas sao pessoas fisicas e
empresas privadas de pequeno porte, conforme Quadro 5.
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ANALISE DAS AGOES DE INOVACGAQ

Com base nas entrevistas aplicadas nas seis startups, foram
obtidos dados e informacgdes sobre acdes de inovagao desenvolvidas
pelas empresas nos ultimos trés anos. Por meio da utilizacao do
software ATLAS.ti 8.4 foram realizadas as devidas andlises, a partir das
redes criadas para representar as relacdes existentes entre as agoes
empregadas pelas startups com as respectivas dimensdes do radar
da inovacao.

No ATLAS.ti 8.4, as treze dimensdes do radar da inovagao sao
representadas pelas familias que estao expostas nas caixas em branco,
enquanto os codigos apresentados em caixas laranjas, representam as
acoes inovadoras realizadas pelas startups e que estao relacionadas
com as dimensoes. As ligacoes entre estes codigos com as respectivas
familias estao representadas pelas linhas pontilhadas vermelhas. Por
meio da Figura 59 é apresentada a rede contendo a relagdao entre
as dimensdes da inovacao e as acdes que foram identificadas das
startups.
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Para a familia “Oferta” foi realizada a avaliacao para identificar
se a empresa criou novos produtos ou introduziu novas tecnologias,
mudancas de designs e entre outras inovagoes, desde que estes
sejam valorizados pelos clientes. Na Figura 60 demonstra-se que
as startups estao atentas na procura de novos produtos ou servigos,
novos processos tecnolégicos, reorganizagao de seus processos,
investimento e de uma responsabilidade socioambiental. Dentre as
startups em estudo, pode-se constatar que todas buscaram introduzir
pelos menos uma acao inovadora para esta dimensao. Notadamente
percebe-se que a realizacao de ag¢des nesta dimensao é essencial
para alavancar o desenvolvimento das startups.

Figura 60 - Dimensdo Oferta

»Dimensao Oferta

. /Investimento da inovacio < Responsabilidade ambiental

| Novos processos tecnoldgicos '/ Reorganizacio de Processos
_*Naovos Produtos ou Servigos

Fonte: Elaboragdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Para familia “Plataforma” procura-se realizar a analise da
empresa quanto a utilizacao de ferramentas ou métodos, ou seja,
utilizacao de insumos para criacao de um conjunto de novas ofertas
gerados por um processo mais eficiente. Na Figura 61 é exposto que
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as startups buscam gerar novas ofertas, porém pode se identificar
que a startup A por ter pouco tempo de atuacao de mercado, ainda
nao possui novas ofertas. A startup C, apesar de estar a varios anos
no mercado, ainda ndao possui um novo servico. A startup D e E
possuem uma variedade de produtos, mas nao lancaram novas
ofertas. A startup F atualmente oferta apenas um Unico produto sob
encomenda. Destaca-se a startup B, que apesar de ofertar produtos
sob encomenda, atualiza os dois produtos que ja possui independente
dos produtos sob encomenda.

Figura 61 - Dimensao Plataforma

<»Dimensdo Plataforma

Diferentes versies de produtos
ou servico

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Na familia “Marca” se busca analisar o quanto a empresa
desenvolve o reconhecimento e/ou expansao da marca como formas
de propagar os seus valores com base reconhecimento e/ou expansao
da marca. A Figura 62 expressa claramente que as startups procuram
obter sua marca registrada e sempre estdo em busca de expandi-la,
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sendo as startups A, D e E as que possuem marca registrada, utilizando
apenas em seus produtos, enquanto que as startups B, C e F ainda
nao possuem sua marca registrada.

Figura 62 - Dimensao Marca

< :Dimensdo Marca

Marca

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Por meio da familia “Clientes” busca-se identificar como as
empresas se posicionam na realizagcao acoes para interagir com seus
clientes, colaboradores ou até parceiros no intuito de obter novos
clientes ou novos mercados. Na Figura 63 é apresentado que as
startups almejam utilizar alguns meios de identificacdo de novos
mercados e de diversos mecanismos de interacao com os clientes
para coletar informagdes que proporcionam o reposicionamento da
empresa frente as necessidades identificadas para se atingir novos
publicos. Em meios as startups analisadas, constata-se que todas
utilizam meios basicos de interacao com seus clientes. Apenas as
startups B, D e F desenvolvem mecanismos de identificagao de novos
mercados, além de meios de interacao.
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Figura 63 - Dimensao Clientes

{{*Dimensdo Clientes

. Interagio com clientes, . *Novos Mercados
colaboradores e parceiros

Fonte: Elaboracédo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Através da familia “Solugdes” é verificado se as empresas
estao gerando valor para os clientes, ou seja, solucionando seus
problemas, proporcionado pela integracao de varios componentes
e informacdes. Na Figura 64 é representado que as startups tentam
se empenhar em integrar recursos e produtos complementares
no intuito de solucionar os problemas existentes de seus clientes.
Para grande parte das startups abordadas no estudo nao se tem
como gerar produtos complementares pelo fato de que ndo geram
produtos, apenas prestam servico. Somente a startup B criou produtos
complementares e integrou novos recursos em seus produtos e
servigos.
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Figura 64 - Dimensao Solugbes

< Dimensao Solugdes

x,\.'lnteg ragdo de recursos '.f,»-Pmduto complementar

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

A familia “Relacionamento” tem o intuito de analisar se as
empresas dispdem de ferramentas e as executam para aumentar a
interacao com seus clientes. Por meio da Figura 65 é apresentado que
as startups querem utilizar instrumentos, até mesmo tecnoldgicos,
que ajudam a estabelecer um melhor relacionamento com seus
clientes. Pode-se constatar que todas as startups pertencentes ao
estudo utilizam ferramentas para estreitar seu relacionamento com
os clientes, porém elas fazem maior uso das ferramentas que sao
dispostas pela informatizacao.
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Figura 65 - Dimensao Relacionamento

{»Dimensio Relacionamento

. Informatizacio . ’Novas ferramentas de
atendimento

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Na familia “Agregacao de valor” se busca identificar se as
empresas utilizam técnicas novas para obter e transferir valor para
os clientes. A Figura 66 demonstra que as startups tentam realizar
técnicas para encontrar novas fontes de receitas como também de
interacao com seus clientes, parceiros e colaboradores. Em meio
as startups pesquisadas, observa-se que as startups C, E e F ndo
desempenharam nenhum procedimento para gerar novas fontes
de receita ou para interagir com seus clientes.
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Figura 66 - Dimensao Agregacao de Valor

< »Dimensdo Agregacio de Valor

¢ Interacio com clientes, Identificagio de fontes de receita
colaboradores e parceiros

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

A familia “Processos” é o que se avalia se as empresas estao
reinventando seus processos internos com inten¢ao de alcangar maior
qualidade e eficiéncia em seus produtos ou servicos. De acordo com
Figura 67, as startups visam executar acdes para reorganizar seus
processos, tentando obter certificacdes e uma responsabilidade
socioambiental. Para a maior parte das startups presentes no estudo,
suas atividades ndo interferem ou agridem o meio ambiente e quanto
a obtencao de certificados ou normas, as mesmas nao se adequam.
Das startups pesquisadas, somente a startup E possui certificacao.
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Figura 67 - Dimensao Processos

<»Dimensio Processos

. Certificaces " Responsabilidade Socioambiental
*Reorganizacio de Processos

Fonte: Elaboracédo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Por meio da familia “Organizacao” procura-se verificar se as
empresas revisam os objetivos de suas atividades, reorganizando suas
interagdes com parceiros, colaboradores, clientes, reestruturando
assim suas atividades. Na Figura 68 vé-se que as startups almejam
reavaliar os diversos procedimentos de suas atividades e suas
relacbes com parceiros, colaboradores e clientes. As startups B,E e F
realizaram mudancas importantes em suas atividades para obtencao
de vantagem competitiva, enquanto as demais startups realizam
pequenas mudangas em suas atividades.
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Figura 68 - Dimensao Organizacao

[{{}Di mensdo Organizacio

Qﬂeurganizan;ﬁu de Processos

Fonte: Elaboragdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

A familia “Cadeia de fornecimento” procura identificar se as
empresas reorganizam seus processos de logistica em movimentagao
de informacoes e de produtos ou servicos. A Figura 69 demonstra que
as startups tém o intuito de reorganizar os seus processos logisticos.
Pode-se constatar que nenhuma das startups analisadas realizam
acoes para reduzir os custos de fornecimento de materiais ou de
locomocao para exercer suas atividades.
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Figura 69 - Dimensao Cadeia de Fornecimento

< Dimensdo Cadeia de fornecimento

Qﬂmrganizat;ﬁu de Processos

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Através da familia “Presenca/praca” (Figura 70) se procura
avaliar o quanto as empresas reorganizam os canais de distribuicao
que ja possuem e/ou realizam a¢des para adentrar em novos
mercados. As startups tém o objetivo de realizar acdes para se
conquistar novos pontos de venda e novos mercados. Das startups
envolvidas na pesquisa contata-se que somente as startups D e E sao
as que nao realizam ac¢des para obter novos mercados.
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Figura 70 - Dimensao Presenca/praca

l{{}Dimensin Presenca

<> Mowvos Mercados

Fonte: Elaboragdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Na familia “Rede” se busca analisar se as empresas desenvol-
vem sua rede e também geram maior valor das ofertas por meio de
melhorias provenientes da interacdo com seus clientes. A Figura 71
demonstra que as startups tém a finalidade de realizar agcbes para
ampliar sua relagao com os clientes, utilizando novos ou melho-
rando suas ferramentas de comunicagao. As trés startups C, D e E
analisadas apresentam mecanismos para ampliar a interacdo com a
clientela enquanto as outras trés nao apresentaram nenhum novo
instrumento de comunicacao.
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Figura 71 - Dimensao Rede

li-ff[}imensin Rede

. Novas ferramentas de b }]ﬁtemgéu com clientes,
atendimento colaboradores e parceiros

Fonte: Elaboracdo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

Por meio da familia “Ambiéncia inovadora” se procura iden-
tificar se as empresas introduzem instrumentos ou processos que
geram melhorias no ambiente interno da empresa, principalmente
tratando-se de seus funcionarios. A Figura 72 expbe que as startups
buscam realizar investimentos de inovacbes em comunicagao com
os colaboradores e em producao intelectual. Das startups abordadas
na pesquisa todas geraram seus préprios conhecimentos, porém
nem todas ampliaram sua comunicacao interna, como também nao
foram todas as que procuram auxilios de investimentos financeiros
ou solicitaram ajudas de entidades publicas.
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Figura 72 - Dimensao Ambiéncia Inovadora

<4>Dimensdo Ambiéncia Inovadora

-_Investimento da inovacio *_»Propriedade Intelectual

*_+Interacdo com clientes,
colaboradores e parceiros

Fonte: Elaboracédo dos autores extraido do software ATLAS.ti (2020)

A partir dessas acoes desenvolvidas nas empresas pesquisadas,
voltadas para todas as dimensdes do radar da inovagao, o préoximo
passo € a mensura¢ao do grau de inovagao através do radar da
inovacao.

ANALISE DAS AGOES DE INOVAGAO COM RADAR DA INOVAGAD

Conforme os resultados obtidos de cada startup envolvida
na pesquisa, foram realizados graficos do radar da inovacao
referentes as startups denominadas como A, B, C, D, E e F. Foram
analisadas através das treze dimensdes da inovacao, as agdes maios
ou menos inovadoras desenvolvidas pelas empresas. Os graficos
foram gerados com base na média obtida em cada dimensao e de
acordo com a pontuacao atribuida as acdes de inovacao executadas
pelas startups. Esta pontuacao foi atribuida da seguinte forma: 1
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para quando a variavel nao existir, 3 para quando a variavel se faz
presente ocasionalmente e 5 para quando a variavel é sistematica
ou comum. Quanto a média, ela esta entre uma escala de 0, que se
refere a minima, e 5, que corresponde a média maxima. A andlise
individual das startups quanto ao seu respectivo grau de inovacao em
cada dimensao identificada, sao apresentadas com base nos graficos:

Grafico 5 - Radar da Inovacgéo da startup A

Startup A
Oferta
Ambiéncia Inovadora 3 Plataforma
4
Rede 3 Marca

2

Presenca 1 Clientes
0

Cadeia de... Solugdes

Organizacao Relacionamento
Processos Agregacao de Valor

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

O Grafico 5 representa o radar da inovacdo da startup A, onde
por meio deste pode se observar que trés das dimensdes, obtiveram
a pontuag¢ao maxima, ou seja, para esta startup é comum realizar
acoes de inovacao direcionadas para as dimensdes marca (5) - a
empresa possui a marca registrada utilizada apenas em seus servicos;
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a dimensao agregacao de valor (5) - por meio dela a empresa busca
obter novas receitas expandindo seus servicos e utiliza um aplicativo
para auxiliar na prestacao destes servicos; a dimensao rede (5) - a
empresa utiliza formas de falar e ouvir os seus clientes por meio do
uso das midias sociais.

A startup realiza acOes aplicadas as demais dimensoes aborda-
das, que apesar de nao possuirem pontuagao maxima, considera-se
razodaveis, mas tendo a necessidade de que outras a¢oes sejam criadas
ou implementadas. Sdo elas a organizacao (4,5) - em que a empresa
demonstrou ter uma busca constante por reduzir os custos e para
isso reorganizou suas atividades internas, realizou parceria com outra
empresa para melhor prestar seus servicos, tratando-se a interacao
com a clientela principalmente por telefone; presenca (3) - referente
a empresa possuir apenas franquias em outras cidades e prestar o
servico em novos mercados constantemente devido seu servigo ser
realizado sob encomenda; ambiéncia inovadora (3) - onde a empresa
busca periodicamente adquirir informacoes e conhecimentos exter-
nos, porém nunca buscou auxilio em consultorias ou investimentos
de entidades como SEBRAE, SESI, universidades e etc.

Quatro das dimensdes atingiram uma pontuacao quase
minima, como a de processos (2,5) - a empresa adquiriu somente
equipamentos basicos para executar suas atividades e também
software de gestdao administrativa, juntamente com um aplicativo
para desempenho de seu servico, sendo que a empresa nao possui
nenhuma certificacdo ou norma por ndo atender aos requisitos; a
oferta (2,3) - a qual a empresa sempre prestou 0 mesmo servico,
utilizando sempre de um mesmo processo pelo qual obteve sucesso,
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sendo que nunca langou um novo servico, porém pretende lancar;
clientes (2,2) - onde a empresa demonstrou utilizar somente de
meios basicos como telefone e 0 “boca a boca” para manter contato
com clientes, ndo fazendo uso das informacdes de clientes para
melhorar ou expandir os seus servicos e/ou atingir novos mercados;
relacionamento (2) - onde a empresa faz uso somente de novos meios
de informatica simples para melhorar sua interacao com os clientes
como website e e-mail. No Grafico 5 também é possivel constatar
trés dimensdes que obtiveram a pontua¢ao minima: a dimensao
plataforma (1) - pois a empresa sempre realizou 0 mesmo e Unico
servico; a dimensao solucao (1) - referente a empresa nunca ter
apresentado nenhum novo servico ou solucdo para seus clientes; e
a dimensao cadeia de fornecimento (1) — porque a empresa nunca
adotou nenhuma solucdo para reduzir custos de transporte ou matéria
prima devido a existéncia de um baixo custo do transporte e por
prestar um servigco que nao possui estoque. Claramente se observa
gue as dimensodes plataforma, solucao e cadeia de fornecimento sdao
as dimensdes que apresentam uma necessidade urgente de acoes
inovadoras a serem desenvolvidas e aplicadas para se obter ganhos
dos beneficios proporcionados pela inovagao.

Durante a realizacao da pesquisa, foi observado que o
entrevistado busca direcionar a startup A para expansao do servico
prestado por meio dos processos que eles possuem, como também
introduzindo novos processos com base na estrutura organizacional
ja existente. Foi notavel por parte do entrevistado que a empresa ndo
procurava dispor de meios para fortalecer as interacdes com seus
clientes, apenas mecanismos basicos. Apesar de que em algumas
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dimensoes a startup A é insuficiente na composicao de sua estrutura
inovadora, ela demonstrou certa independéncia em questoes
financeiras tendo em vista o seu pequeno periodo de existéncia e
porte empresarial.

Grafico 6 - Radar da Inovagao da startup B
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

O Grafico 6 apresenta o radar da inovacao da startup B, pelo
qual pode-se observar que em nenhuma das dimensdes a empresa
obteve a pontuagao maxima. Porém, ela atingiu uma pontuacao quase
maxima em trés dimensdes que foram: plataforma (4) - pela qual a
empresa realiza a comercializacdo e atualizacao de seus produtos
por encomenda; a dimensao solucdes (4) - em que a empresa buscou
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solucdes para seus clientes como também passou a ofertar novos
tipos de produtos; a dimensao relacionamento (4) - na qual a empresa
adotou novos mecanismos, até mesmo ferramentas tecnolégicas
para aumentar a interacao com seus clientes. Apesar de se obter uma
boa pontuacdo nestas dimensdes, ainda sim se fazem necessarias
implementacgdes para alavancar a inovacao nestes pontos.

Seis dimensdes obtiveram a pontuacao mediana, demons-
trando que ainda precisa de melhorias e implementacao de novas
acoes de inovacdo. A dimensao oferta (3) - onde a empresa apresentou
ofertar novos produtos por meio de processos tecnolégicos em que
se obteve éxito, realizando mudancas constantes, como em design,
além de procurar sempre estar a ofertar novos produtos; processos
(3,5) - em que a empresa adquiriu novos equipamentos para realizar
novos e melhores processos, adquiriu praticas de gestao interna,
como também criou software de gestao administrativa; organiza-
¢ao (3,5) - ao qual a empresa mantém parceria, interage com seus
clientes, fornecedores e até parceiros, busca uma producao sempre
mais econdémica, porém ao tratar de suas atividades internas, nao
as reorganiza; presenca (3) - em que a empresa realizou a venda de
produtos em novos mercados, porém possui 0s mesmos pontos e
canais de venda; rede (3) - onde a empresa adotou novas ferramentas
basicas utilizando da tecnologia da informagao como WhatsApp e
e-mail; ambiéncia inovadora (3,3) - no qual a empresa procura cons-
tantemente adquirir conhecimentos externos, procurando apoio em
consultorias por meio de entidades como o SEBRAE, nunca buscan-
do auxilio financeiro de entidades como do governo e para coletar
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ideias internas na empresa realiza reunides periddicas entre seus
funcionarios.

Nas dimensdes agregacao de valor (2), clientes (1,8), marca (1)
e cadeia de fornecimento (1), a startup claramente apresentou uma
baixa competéncia em inovagao. Na dimensao agregacao de valor
a empresa utilizou de seus processos para promover a expansao de
funcionalidades dos softwares e ainda faz uso destes mesmos processos
para gerar uma interagao com seus clientes; na dimensao clientes os
meios de interacao utilizados sao os basicos como por meio do “boca
a boca” no cotidiano, método pelo qual também sdao adquiridas
informacdes sobre os clientes; na dimensao marca a empresa nao
possui nenhuma marca registrada, somente pretende registrar; e
na dimensao cadeia de fornecimento a empresa ndo introduziu
nenhuma solucado para reducao de custos em transporte. Assim, faz-
se necessario a introducao de acdes inovadoras mais abrangentes e
eficientes que permita uma maior interacao com a clientela.

O entrevistado deixou transparecer que a empresa tem um
olhar mais atencioso no processo de desenvolvimento e condugao
de seus produtos. Mas quanto ao relacionamento com seus clientes
e obtencao de uma marca, mesmo tendo em vista que é considerado
pelo entrevistado como muito importante, ainda ndo se tem uma
composicao bem estruturada e inovadora para se estabelecer
maior énfase e eficiéncia, deixando perceptivel esta necessidade de
reorganizacao inovadora das interagdes entre empresa e clientes,
como também de obtencdo de uma marca registrada.

237 Capa | Sumario



Grafico 7 - Radar da inovacao da startup C
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

O Grafico 7 corresponde ao radar da inovacao da startup C,
através deste grafico pode-se verificar que nenhuma das treze di-
mensoes da inovacgao atingiu a pontuagao maxima de (5), sendo a
ambiéncia inovadora a dimensao com maior pontuagao equivalente
a (3,8). Nesta dimensao a empresa apresentou a procura por melho-
rias em diversas fontes externas, desde parceiros a entidades como
o SEBRAE, porém nunca procurou apoios financeiros ou introduziu
um processo tecnologicamente novo. Desta forma, o Grafico 3 deixa
expresso a grande necessidade de desenvolvimento e aplicacao de
acoes inovadoras em todas as dimensdes para se obter os melhores
resultados possiveis.
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Em outras dimensbes nota-se que elas atingiram pontuacdes
médias ou préximo da média, ou seja, que as acdes inovadoras se
fazem presente, porém em uma quantidade muito abaixo do que se
é necessario. As dimensodes sao organizagao (3) - a qual a empresa
realiza a reorganizacao de suas atividades e tem parcerias com outras
empresas para obter melhorias em qualidade e processos; presenca
(3) - em que a empresa presta servigos constantemente em novos
mercados, enquanto que o ponto e os canais de venda sdo 0s mesmos;
relacionamento (3) - na qual a empresa faz uso de meios para ampliar
o seu relacionamento com os clientes, ndo introduzindo nenhum novo
recurso de informatica; oferta (2,3) - onde a empresa nao introduziu
nenhum novo servico, pois tentou lancar um servico na area de
qualidade, porém nao deu certo, mesmo assim a empresa ainda
pretende inserir um novo servigo; processos (2) - em que empresa
apresentou a obtencao de equipamentos para prestar melhor seus
servi¢os, mas nao inseriu nenhuma prética de gestao ou software de
gestdao administrativa, como também ainda ndo possui certificacao;
clientes (1,7) - nela a empresa demonstrou utilizar-se somente do
telefone para atender as necessidades dos clientes, recebe apoio
do SEBRAE que se encarrega de obter o feedback da empresa e
repassa-lo, auxiliando no aprimoramento do servico, mas a startup
nao possui nenhum método para que se identifique novos mercados.

Assim, por meio de uma analise destas dimensdes, fica
demonstrado que a empresa necessita rever suas atividades e
processos, buscando realizar novas implementag¢des ou desenvolver
melhores métodos para desempenhar seus servigos, apesar das
dificuldades que se fazem presentes.
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Um total de seis dimensdes dentre as treze atingiram a
pontuacao minima, o que representa quase 50% das dimensdes, ou
seja, uma grande auséncia de a¢des de inovagcao em varios pontos
que poderiam trazer melhorias importantes para a empresa. As seis
dimensdes foram a plataforma (1) - nela o tipo de servico realizado
pela empresa nao permite implantacao de versoes diferentes; marca
(1) - a empresa ja tentou registrar sua marca, mas ainda nao possui;
solugdes (1) - a empresa ndo se considera necessdrio oferecer solucdes
aos seus clientes integrando recursos ou servicos; agregacao de valor
(1) - a empresa nao utilizou nenhuma sistematica para se ter novas
formas de gerar receitas, pois depende dos clientes e de érgaos
ambientais, assim a empresa ndo remodelou a sua forma de prestar
servico para promover a interagao com sua clientela ou parceiros;
cadeia de fornecimento (1) - onde a empresa ja possui 0s custos
com transporte baixo, o que nao é necessario do ponto de vista do
entrevistado implantar solu¢oes neste aspecto; e a dimensao redes (1)
- na qual a empresa ndo vé a necessidade de introduzir novas formas
de ouvir seus clientes, devido ao fato de que com a existéncia de
parceria com o SEBRAE, o mesmo se encarrega de entrar em contato
com os clientes da startup e logo repassar o feedback.

Um ponto exposto pelo entrevistado que pdde ser levado
em consideracao para justificar o baixo desempenho inovador em
algumas dimensdes como as que foram abordadas, trata-se do fato
de que o tipo de servico oferecido pela empresa nao propde que
ela introduza grandes inovagdes em alguns pontos, mas sim realizar
apenas pequenas adaptacdes conforme a clientela. Além disto, ela
conta com o auxilio de entidades publicas as quais deve seguir
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suas normas e especificagdes mediante a atividade que a empresa
desempenha.

Grafico 8 - Radar da inovacéo da startup D
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

O Gréfico 8 expde o radar da inovacao da startup D. Primeira-
mente pdde-se observar que apenas uma das treze dimensdes ana-
lisadas alcancou a pontuagao maxima, marca (5) - em que a empresa
possui mais de uma marca registrada que sao utilizadas somente em
seus produtos.

Em outras quatro dimensdes a empresa obteve uma
pontuacdo préoxima da maxima, foram elas: oferta (4,3) - dimensao
em que a empresa demonstrou ofertar mais de um produto, por meio
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de processos tecnologicamente novos, buscando sempre inovar no
design de suas embalagens e realizando pesquisas constantemente; a
dimensao relacionamento (4) - a empresa informou utilizar de alguns
meios para interagir com seus clientes; organizacao (4) - em que a
empresa busca realizar parceiras, reorganizar suas atividades, mas
nunca realizou uma mudanca relevante em sua estratégia competitiva;
a dimensao ambiéncia inovadora (4) - no qual a empresa demonstrou
buscar conhecimentos em fontes externas, possuindo uma boa
interagao entre seus trabalhadores, realizando também a procura
por apoio financeiro devido a necessidade da forma de producao
da empresa.

A dimensao plataforma atingiu a pontuacdao média de (3) -
nela a empresa apresentou gerar produtos correspondentes a mais
de uma familia, apenas produzidos em uma Unica versao cada. Trés
dimensdes obtiveram uma pontuacao entre (1) e (3), foram clientes
(2,2) - onde a empresa nao possui nenhum método para colher
informacdes sobre as necessidades de sua clientela, o que impede
de utiliza-las para melhorias de suas atividades, fazendo apenas
uso de mecanismo para identificar os novos mercados para seus
produtos; agregacao de valor (2) - em que se tém meios para utilizar
seus produtos na criacao de novas formas de gerar receita, mas a
forma de realizar o seu servico ndo gera a interagdo com clientes ou
parceiros, processo (1,8) - a qual possui pratica de gestao e software
de gestao administrativa, nao obtendo nenhuma certificagao, nao
reorganizando as suas atividades, como também nao utilizou de seus
residuos como forma de gerar receita, ja que a quantidade de residuos
ainda é muito baixa. Em meio as dimensdes ainda se encontram as
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que atingiram a pontuagao minima, nao havendo a constatacao de
atividades inovadoras. Dentre elas estao a dimensao solugdes (1) - em
gue a empresa nao ofertou nenhum produto complementar para
gerar receitas como também nao adotou nenhuma solugao para
seus clientes integrando recursos ou produtos; dimensao cadeia
de fornecimento (1) - onde a empresa nao apresentou nenhuma
solucdo para reduzir os custos com transporte e estoque de matéria
prima, devido ao porte da empresa; dimensao presenca (1) - a qual a
empresa nao criou nenhum novo ponto de venda ou buscou atingir
novos mercados, apenas tem a intensao de realizar; a dimensao rede
(1) - onde foi relatado que a empresa ndao adotou nenhum novo
mecanismo tecnoldgico para interagir com sua clientela.

Um ponto importante abordado pelo entrevistado quanto a
uma das grandes dificuldades para realizar inovacao na startup consiste
na necessidade de altos investimentos, pois a empresa trabalha com
o uso essencial de biotecnologia no seu meio de producao, o que
claramente eleva os custos de producdo da empresa e devido ao
seu porte inicialmente pequeno apresenta varios obstaculos para
poder se desenvolver.
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Grafico 9 - Radar da inovacao da startup E
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Conforme o Gréfico 9, é apresentado o radar da inovacgao
da startup E, que traz resultados de acordo com cada uma das treze
dimensodes abordadas. Fazendo uma analise deste grafico é possivel
verificar que de todas as dimensdes abordadas no estudo desta
empresa, nenhuma delas obteve a pontuacao maxima, tendo apenas
uma delas a pontuac¢ao aproximada que foi a dimensao organiza¢ao
(4,5) - no qual se averiguou que a empresa buscou reorganizar suas
atividades, realizou parcerias, tenta constantemente realizar a reducao
de custos de suas atividades, mas tratando-se do contanto com
seus clientes o mesmo se da apenas por e-mail ou via telefone, ndo
adotando nenhum método novo ou diferenciado. Somente uma
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outra dimensao que obteve uma pontuagcao um pouco menor que
a citada anteriormente, mas ainda sim se aproximou da maxima
em comparagao as demais, foi a dimensao marca (4) - onde se
observa que a empresa possui marca que € apenas utilizada em
seus produtos.

Outras quatro dimensdes alcangcaram uma pontuacgao
média, com a realizacao de atividades de forma ocasional, sao elas:
a dimensao oferta (3) - a empresa lancou no mercado varios produtos
tecnologicamente novos, porém nao realizou mudangas como no
design ou estética, buscando implantar novos servicos; solugdes
(3) - em que a empresa ofereceu solugdes para seus clientes por
meio da integragao de recursos, porém nao vendo a necessidade
de ofertar algum produto complementar; a dimensao presenca (3)
- nela a empresa nao criou nenhum ponto de venda diferente dos
ja existentes, apesar de ter atendido a novos mercados; a dimensao
ambiéncia inovadora (3) - no qual a empresa procurou adquirir
conhecimentos em fontes externas, exceto de seus clientes ou
fornecedores e nunca solicitou nenhum apoio financeiro.

Nas demais dimensdes restantes a startup adquiriu uma
pontuacao abaixo de trés que sao clientes (2,6) - onde a empresa criou
seus produtos com base nas necessidades de seus clientes, fazendo
uso de suas manifestagdes, mas nao possui nenhuma sistematica
para encontrar novos mercados; a dimensao processos (2,3) - em
qgue nela foram modificados servicos para adquirir eficiéncia, possui
certificacao ISO 9001 e nunca adotou software para prestar seus
servicos ou para auxiliar nas suas atividades administrativas; dimensao
plataforma (2) - a qual a empresa possui um sistema de producado
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de cada produto conforme a demanda, sendo todos oferecidos em
uma Unica versao; dimensao relacionamento (2) - em que a empresa
nao adotou nenhum novo recurso de informatica ou outro novo
recurso para se relacionar com a clientela, ponto este destacado
pelo entrevistado como algo nao considerado muito interessante,
devido ao grande porte de seus clientes tem-se um certo receio de
um relacionamento muito proximo.

As dimensbes com a pontuagao minima em que se tem a
auséncia de acdes de inovacao sao a agregacao de valor (1) - a empresa
nao promoveu interacao com seus clientes mediante prestacao do
servi¢co, como também nao utilizou deles para gerar novas receitas;
cadeia de fornecimento (1) - em que a empresa considera os custos
com transporte baixos e a mesma ndo possui estoque; a dimensao
rede (1) - a qual a empresa s6 utiliza do e-mail com Unico meio
tecnologico de ouvir seus clientes.

A maior parte das treze dimensdes possuem pontuac¢ao abaixo
da média, apontando que a empresa precisa realizar investimentos em
atividades inovadoras para se desenvolver no mercado, levando em
consideragao ao bom periodo de existéncia que a mesma no mercado,
este despertar pela inovacao se faz cada vez mais importante e
necessario.
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Grafico 10 - Radar da inovacgao da startup F
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Para representar o radar da inovacao da startup F, utilizou-se
o Gréfico 10, o qual contém todos os resultados obtidos conforme
analise dos dados e informacodes colhidas. Por meio deste grafico
pode-se constatar que nenhuma dimensao alcangou a pontuacao
maxima, somente uma delas que atingiu a maior pontuacao em
comparacao as demais que foi a dimensao organizacao (4), a qual
demonstrou reorganizar suas atividades, buscar constantemente por
parcerias para ofertar melhores produtos, incluindo meios basicos
para interagir com os clientes, além de estabelecer mudancas na
estratégia competitiva da empresa.
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Em outras trés dimensdes a empresa atingiu a pontuagao
média, exceto uma em que se atingiu a pontuacao um pouco maior
de (3,8) que foi a dimensao clientes - em que a empresa realiza o
colhimento de informacdes da clientela por meio de diversas redes
sociais fazendo o devido uso delas, sendo verificado que todos os
servicos atenderam a necessidade de seus clientes e possui uma
sistematica basica para identificar novos mercados. Dentre as trés
dimensdes que alcangaram a pontuagao média estao presenca (3) - em
gue a empresa registrou ter adquirido um novo espaco sede e realiza
constantemente a prestagao de seus servicos em novos mercados;
a dimensao rede (3) - na qual a Unica forma usada para interagir
com seus clientes usando a tecnologia foram as redes sociais, pois
nao se pensou em outros meios; a dimensao ambiéncia inovadora
(3) - a empresa apresentou sempre buscar fontes de conhecimento
externas, nao desenvolvendo nenhum processo tecnologicamente
novo e nunca solicitou auxilio ou investimento financeiro.

Dentre as treze dimensdes, em quatro delas se obteve a
pontuacao entre (2) e (2,5) que sao: a dimensao processos (2,5) - em
gue se alterou processos para obter maior eficiéncia, adquiriu software
para gestao administrativa, mas nao adotou nenhuma nova pratica
de gestao devido ao porte da empresa; oferta (2) - onde a empresa
introduziu e ainda pretende introduzir processos tecnologicamente
novos, porém nao langou novos servigos ou produtos, pelo produto
ser encomendado o mesmo nao permite modificagbes como design
ou estética; dimensao plataforma (2) - na qual o atendimento servem
apenas a dois produtos referentes sempre ao mesmo servico;
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dimensao relacionamento (2) - em que adotou somente recursos
de informatica para se relacionar com os clientes, nao adquirindo
novos devido ao porte da empresa.

Em quatro dimensodes que atingiram a pontuagao minima,
ou seja, com a auséncia notavel de acdes de inovacao, onde pode-
se dizer que a startup possui muitas fraquezas ao tratar-se de
atividades inovadoras nas seguintes dimensdes: marca (1) - onde
se verificou que a empresa ndo possui marca registrada, apenas
pretende registrar; dimensao soluc¢des (1) - no qual a empresa nunca
apresentou solucao a seus clientes por meio de integracao de recursos
ou produtos complementares; dimensao agregacao de valor (1) - em
gue a empresa nunca utilizou de seus recursos ou servigos para gerar
novas receitas ou para melhor interagir com seu clientes; dimensao
cadeia de fornecimento (1) - referente ao qual a empresa, ja possui
custos baixos com transporte e nao possui estoque.

Por meio dos dados obtidos das startups, foi gerado a Tabela
2 que apresenta as médias de cada dimensao de acordo com cada
startup pesquisada. A andlise das médias atribuidas as dimensdes
permitem afirmar que a dimensao organizacgao foi a mais presente
dentre todas analises realizadas em cada empresa, ou seja, as
empresas executaram a¢des de inovagao direcionadas principalmente
para organizag¢ao, que segundo Sawhney; Wolcott; Arroniz (2006),
tem por objetivo alterar tanto a forma, a funcdo ou até a finalidade
de atividade da empresa.

Com base na andlise das médias também é possivel afirmar
que a dimensao mais ausente foi a cadeia de fornecimento, e isso
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quer dizer que as empresas nao desempenharam a¢des de inovacao,
que de acordo com Sawhney; Wolcott; Arroniz (2006), tem por intuito
realizar diferentes formas de fornecimento e cumprimento.
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Tabela 2 - Média das dimensdes de cada startup

Dimensao Startup | Startup | Startup | Startup | Startup | Startup
A B C D E F
Oferta 2,3 3 2,3 4,3 3 2
Plataforma 1 4 1 3 2 2
Marca 5 1 1 5 4 1
Clientes 2,2 1,8 1,7 2,2 2,6 3,8
Solugoes 1 4 1 1 3 1
Relacionamento 2 4 3 4 2 2
Agregacao de Valor 5 2 1 2 1 1
Processos 2,5 3,5 2 1,8 2,3 2,5
Organizagao 4,5 3,5 3 4 4,5 4
Cadeia de Fornec. 1 1 1 1 1 1
Presenca 3 3 3 1 3 3
Rede 5 3 1 1 1 3
Ambiéncia Inov. 3 33 3,8 4 3 3
Pontuacao Média 2,9 3 1,9 2,6 2,5 2,3

231

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)
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Com base nos resultados e na Tabela 2, pode-se afirmar
que entre as seis startups, a startup B foi a que apresentou o melhor
resultado, ou seja, possui uma maior pontuacao média em agoes
inovadoras. Apesar de que em nenhuma dimensao se obteve uma
pontuacgao 5, sendo apenas a dimensao marca a qual nao se tem
nenhuma atividade inovadora realizada. Enquanto a startup C é a
que se tem o pior resultado, ou seja, possui uma menor pontuag¢ao
média em a¢des inovadoras, tendo a atribuicao da pontuacao 1 em
6 dimensdes dentre as treze pesquisadas, demonstrando claramente
a startup com maiores dificuldades para inovar.

Ainda de acordo com a Tabela 2, a dimensao em que se tem
a maior auséncia de atividades inovadoras em todas as startups é a
cadeia de fornecimento, que é justificado por quase todas pelo fato de
nao possuirem estoque ou ter custos com transporte ja considerados
muito baixos. Ainda comparando todas as startups, tem-se a dimensao
organizagao que atingiu uma pontuacao média ou acima da média
no qual se observou que as empresas reorganizaram de alguma
forma as suas atividades, aumentaram sua visao externa, realizaram
parcerias ou até mesmo modificaram sua estratégia competitiva.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa foi realizada com a finalidade de analisar o grau
de inovacao organizacional de startups localizadas no Rio Grande
do Norte. Realizando uma analise mediante todos os resultados,
pode-se chegar as seguintes conclusdes sobre cada startup: apesar
da startup A ter um pequeno periodo de atuacao no mercado, na
pesquisa a mesma obteve com suas agdes inovadoras uma pontuagao
acima da média ou até maxima em algumas dimensoées. Contudo, de
maneira geral, pode-se considerar que ela ainda se encontra abaixo
da média em termos de inovacao, pelo fato de ter uma maior parcela
de dimensdes com a auséncia de atividades ou muito préxima disto.

A empresa deixa claro que seus principais objetivos sao as
inovagdes em seus servicos agregando valor e estrategicamente
amenizando seus custos, o que acaba expondo sua independéncia
financeira, pois nao buscou auxilios ou investimentos externos. Em
alguns outros pontos ainda se vé uma extrema necessidade por inovar
principalmente tratando-se das dimensodes solugdes, plataforma e
cadeia de fornecimento, onde o déficit é notério, sendo que acdes
neste sentido se fazem necessdrias para alavancar e auxiliar no
desenvolvimento da empresa.

Na startup B a pontuacdo atingida nas dimensdes foram
em grande parcela na média ou um pouco acima da média, mas
juntamente com as dimensdes em que se tem uma auséncia de
inovacdes. Pode-se dizer por meio de uma visao mais ampla que a
desenvoltura inovadora da empresa esta em torno da média, sendo
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assim, se fazimportante o desenvolvimento de atividades inovadoras
em todas as dimensdes, principalmente nas dimensdes marca, cadeia
de fornecimento e clientes onde nao se constatou inovacgoes.

A startup C claramente apresentou um desempenho inovador
muito baixo, onde em quase 50% das dimensdes nao se identificou
nenhuma atividade inovadora, tendo apenas uma pequena parcela
das dimensbes com a presenca ocasional de acdes de inovacao,
ficando nitido a grande necessidade por inovagdo. Embora a area
de atuacao e o servico prestado pela empresa dificulte um pouco
o desenvolvimento de atividades nas respectivas dimensdes,
principalmente nestas que ainda nao possuem acoes, a empresa
pode gerar inovagao por meio de um bom planejamento, contando
até mesmo com o auxilio de entidades como o SEBRAE.

A startup D atingiu em mais da metade das treze dimensoes
analisadas resultados abaixo da média, sendo que no restante das
dimensdes ela obteve resultados acima da média. Porém, os resultados
negativos ao tratar-se de auséncias de acdes inovadoras tiveram um
impacto mais forte quanto ao desempenho geral da empresa, fazendo
com que este desempenho seja um pouco abaixo da média. Com
as dificuldades apresentadas para inovar nas dimensodes solucdes,
cadeia de fornecimento, presenca e rede, ficou claro a necessidade
de rever o planejamento da empresa para focar nestas dimensoes
de resultados nulos. A empresa demonstrou uma desenvoltura
razoavel em suas ofertas, marca, organizacao, relacionamento e
ambiéncia inovadora, mas ainda sim elas requerem um pouco de
atencao no aprimoramento de suas atividades, pois a inovagao deve
ser constante.
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A startup E demonstrou em seus resultados que seu desem-
penho inovador necessita ser revisto e reforcado, tendo na maior
parcela de suas dimensdes analisadas pontuagdes bem abaixo da
média, ou seja, com a auséncia ou quase sem inovagoes. Isso mesmo
atingindo em outras dimensées uma pontuacao média, os baixos
resultados se sobressairam. A empresa expde ter um bom periodo
de atuacao no mercado e possuir uma demanda razodavel, porém
as acdes inovadoras nos diversos aspectos da empresa parecem
bem ausentes, o que faz com que se compreenda que ao realizar
um bom planejamento e aplicacao de atividades inovadoras, teria
consequentemente bons ganhos para empresa.

Na Startup F as dimensdes em que se tem resultados medianos
ou acima da média ainda sao poucas. A presenca de um baixo
investimento em inovacgao é notodria, o que faz com que a empresa
necessite voltar a sua atencdao urgentemente para as dimensées em
gue se obteve uma maior fraqueza. Por um olhar mais amplo, pode-
se dizer que o desempenho inovador da empresa se encontra baixo.
Deve se levar em consideragao o curto periodo de atuacdo da empresa
no mercado claro, no qual demonstra-se que muitas atividades ainda
estdo sendo desenvolvidas. Também deve-se atentar ao fato de que
diversas atividades de inovagao ainda nao foram postas em pratica
ou ainda nao foram pensadas, principalmente no que se trata de
métodos para conquistar novos mercados e de estreitar a relacao
com os clientes.

Esta pesquisa permitiu uma contribuicao para areas de
inovacao e startups exatamente por identificar as acdes inovadoras
destas empresas especificas no Nordeste, mais especificamente na
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cidade de Mossoré. Pesquisas como esta permitem ainda verificar a
capacidade de inovacao de cada empresa e o que ainda precisa ser
desenvolvido e aumentar suas chances de sobrevivéncia no mercado.
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